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Today’s coffee culture has expanded and there are many more cafes around the world. It 
is very important to stand out from competitors, to give to the customers the best service 
and the products they want and give them what they really expect from café companies. 
The purpose of this study was to explore how products and service affect to customer´s 
experience in the Wayne’s coffee café in Tampere. This study aimed also to find out 
whether the products are more important than the service or vice versa and to clarify how 
much coffee quality affects customer experience. The target group of the study are all 
customers despite age or gender.  
 
The study was carried out with quantitative research methods, with a questionnaire to 
customers and interviews to the superior and to one employee. The material was collected 
with written customer surveys. The purpose of the survey was to clarify the importance 
of the service and the products, the good features of the service and the impact of customer 
service on the customer’s day. The first interview was conducted with the café manager 
and it aimed to get information about the company´s image, the target audience and the 
products and services that the café provides. The second interview conducted with a 
longer-term employee. The purpose of the interviews was to discover the company’s own 
perspective on what kind of service it wants to offer to its customers and to find out how 
much the products and the service affect the customer experience. Based on the results, 
the management has a great influence on the customer experience because the products 
and the service are both coming from the company itself. 
 
The results of the research showed that both, the service and the products of the café, 
affect the customer experience. It is very important for the customers that the personnel 
acknowledge them and that the personnel greet them and welcome them to the café again 
before they leave. The customer survey and both the interviews showed that friendliness 
of the personnel has a great impact on the customer experience. The results about the 
service in the café were positive and they showed that service has a positive impact on 
the customer’s day and brightens their minds. In addition, the good service makes the café 
experience better and it is very important to the customers. Coffee quality is also a very 
important thing for customers and it must be good and of high quality. Overall, the results 
give information for possible future studies.   
 
Key words: cafe, customer, products, service, leadership, experience 
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1 JOHDANTO 
 
Asiakaskokemus ja sen johtaminen ovat nykypäivänä suuressa osassa, sillä lähes kaikissa 
yrityksissä panostetaan entistä enemmän asiakkaisiin, heidän arvoihin ja mieltymyksiin. 
Palvelulla erotutaan ja pyritään tekemään asiakaskokemuksesta ainutlaatuinen. Tuotteita 
ja palveluita suunnitellaan asiakkaille ja he ovat yrityksen tuotteita ja palveluita käyttäviä, 
tuottoa tuovia kuluttajia yrityksille. Tämän tutkimuksen tarkoituksena on määritellä, mitä 
asiakaskokemus on ja mitä se pitää sisällään. Opinnäytetyön tutkimus tehdään Tampe-
reella Hämeenkatu 3 sijaitsevalle Wayne’s coffee-kahvilalle, jossa ei ole ennen tehty asia-
kaskokemustutkimusta tai muita vastaavia tutkimuksia samasta aiheesta.  
 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, vaikuttaako tuote vai palvelu enemmän asiakasko-
kemukseen, onko asiakkaan huomioiminen tärkeää asiakkaille, onko hyvällä palvelulla 
merkitystä asiakkaiden päivään ja asiakkaille merkittävimmät palvelun piirteet Waynes’s 
coffee-kahvilassa Tampereen keskustassa. Tutkimuksen avulla halutaan selvittää myös 
kuinka paljon kahvin laatu vaikuttaa asiakkaiden kokemukseen. Tutkimuksessa lähdetään 
tutkimaan kyseisiä asioita asiakaskyselyn avulla, joka jaetaan paperisena kahvilan asiak-
kaille. Yrityksen näkökulmaa asiakkaiden huomiointiin ja tuotteiden ja palvelujen mer-
kitykseen halutaan saada sähköisten haastattelujen avulla, jotka tehdään yrityksen esimie-
helle ja pidempiaikaiselle työntekijälle. Kyselyn avulla halutaan selvittää asioita, jotka 
vaikuttavat kuluttajien asiakaskokemukseen, kuten palvelun tärkeimpiä piirteitä ja sitä, 
kumpi palvelun ja tuotteiden välillä vaikuttaa asiakkaisiin enemmän. Halutaan myös kar-
toittaa laadukkaan kahvin ja muiden tuotteiden vaikutusta asiakkaan kokemukseen. Säh-
köisellä haastattelulla taas halutaan saada tietoa yrityksestä, sen toimintatavoista, tuot-
teista ja palveluista sekä siitä, mitä he omalta osaltaan haluavat asiakkaillensa tarjota.  
 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa perehdytään käsitteinä kahvilakulttuuriin, tuotteeseen, 
palveluun, asiakaspalveluun ja asiakas -ymmärrystä, -käyttäytymistä, -kokemusta ja – 
segmentointia. Lisäksi teoriassa käsitellään johtamisen vaikutusta asiakkaisiin. Tulosten 
halutaan antavan kahvilan henkilökunnalle tietoa asiakaskokemukseen vaikuttavista teki-
jöistä ja vastauksen siihen, kumpi palvelun ja tuotteiden välillä vaikuttaa asiakkaiden mie-
lestä enemmän. Tulosten avulla yrityksen henkilöstö voi tehdä uusia tutkimuksia ja pitää 
kyseistä tutkimusta hyvänä pohjatyönä uusille tutkimuksille. Myöhemmin tehtyjä tutki-
muksia voidaan myös verrata aiempaan ja kartoittaa asiakkaiden käyttäytymisessä tapah-
tuvia muutoksia.  
6 
 
2 KAHVILAT JA KAHVILAKULTTUURI 
 
2.1 Nykypäivän kahvikulttuuri 
 
Kaikkialla maailmassa juodaan nykypäivänä kahvia päivittäin. Kahvi piristää ja siitä saa 
energiaa ja se edistää ruuansulatusta. Kahvia juodaan niin terveydellisistä syistä kuin nau-
tinnon vuoksikin. Kahvi maistuu hyvältä ja siinä on herkullinen aromi, minkä ansioista 
kahvin nauttiminen on kaikkialla maailmassa suosittu yhdessäolon juoma ja nautinto. Ny-
kypäivänä ihmiset ovat kahvista kiinnostuneita yhä enemmän kahvin erilaisista lajik-
keista ja sekoituksista. Suomessa kulutetaan kahvia erittäin paljon ja Suomi kuuluukin 
niihin maihin, jossa kahvin juonti on suurta verrattuna muihin kahvikulttuurin maihin. 
(Moon 2000, 6; Suomen Baristayritys ry 2017.) 
 
Kahvilat ovat Suomessa ovat 2000-luvun puolivälissä olleet paikkoja, joista monet ovat 
löytäneet inspiraatiota niin lauluihin, valokuviin kuin tauluihinkin. Kahvilat ovat jo pit-
kän aikaa olleet paikkoja, joissa ihmiset voivat hengähtää ja nauttia. Kahvilat seuraavat 
nykypäivänäkin entisiä vuosisatojen perinteitä. Nykypäivänä kahviloissa käy ihmisiä 
enemmän kuin koskaan aikaisemmin. Etenkin erikoiskahveihin erikoistuneita uusia kah-
viloita avataan lähes päivittäin. Monet pitävät kahvia arkielämään kuuluvana juomana, 
mutta joillekin se on uusi ja jännittävä kokemus. (Jaatinen 2006, 9; Leppänen 2013, 7.) 
 
Nykypäivänä ihmiset juovat kahvia yhä useammin muualla kuin kotona, etenkin kahvi-
loissa. Kuluttajien keskuudessa kahvin halutaan olevan vastuullista sekä laadukasta. Kah-
vin tuotantoketjusta ja valmistustavoista saa nykypäivänä entistä enemmän tietoa. Täten 
myös kuluttajien kahvitietous kasvaa ja muuttuu kriittisemmäksi kahvin laadun ja kestä-
vän kehityksen suhteen. Kuluttajat haluavat entistä enemmän tilata kahvin, joka tukee 
kestävää kehitystä. Samalla kun kahvin halutaan olevan entistä eettisempää, myös kahvin 
maku on asia, joka vaikuttaa kuluttajien ostokäyttäytymiseen edelleen hyvin vahvasti. 
Kuluttajat tietävät, että kahvissa on erilaisia makuvivahteita ja aromeja. (Aromi 2017.) 
 
Kun tietoisuus kahvista ja sen laadusta, aromeista ja mauista kasvaa, myös yritysten on 
osattava myydä kahvituotteitaan entistä paremmin. Etenkin kansanväliset, isot ja vaikut-
tavimmat kahvilaketjut kehittävät uusia kahvimakuvaihtoehtoja ja erikoiskahveja. Ketju-
kahviloiden vaikutus muihin, pienempiin kahviloihin on suuri, sillä se pitää alalla toimijat 
panostamaan kahviinsa entistä enemmän ja kehittämään kahvissaan kestävää kehitystä. 
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Esimerkkeinä isoista kahvilaketjuista voidaan pitää esimerkiksi pääkaupunkisedun ket-
juja, kuten yhdysvaltalaista Starbucksia ja ruotsalaista Espresso Housea. (Aromi 2017.) 
 
2.2 Kahvilat ja kahvilakulttuuri Suomessa  
 
Suomeen ensimmäisiä kahviloita avattiin 1700-luvun puolivälissä. Kahvi saapui Suo-
meen kuitenkin jo 1700-luvun alussa. Aluksi kahviin suhtauduttiin Suomessa varauksella 
ja monet olivat sitä kohtaan epäluuloisia, mutta kaikesta huolimatta salaperäinen juoma 
kiehtoi ja kiinnosti ihmisiä. Ensimmäisten kahviloiden syntyä pidetään yhä seurustelun 
ja yhdessäolon keinoina. Kahvin hinta 1700-luvulla oli suuri ja sitä pidettiinkin tuolloin 
yläluokan juomana. Varsinkin ensimmäisen ja toisen maailmansodan aikana kahviloita ja 
kahvin juontia pidettiin asiana, joka toi uusia tuulia ihmisten harmaaseen arkeen. Kahvi-
lakulttuurin kukoistus näkyi varsinkin 1990-luvulla, kun vuosisadan alussa vallanneet la-
mat pakottivat ihmisiä hakemaan nautintoa pienistäkin asioista ja nauttimaan siitä, mitä 
silloin pystyi saamaan. Kahvilakulttuuri alkoi kukoistaa ja yrittäjät saivat rohkeutta avata 
uusia kahviloita ja erilaistumaan. Kahvilat monipuolistuivat ja niiden määrä alkoi kasvaa. 
(Leppänen 2013, 9, 11, 13.) 
 
Kahvipaahtimoita oli toiminnassa 1900-luvun alussa kymmenkunta. Paahtimot paahtoi-
vat kahvin sekä myivät sitä. 1920-luvulta 1960-luvun lopulle kahvi rytmitti ihmisten elä-
mää ja kuului jo tuohon aikaan vahvasti suomalaisten arkeen. Etenkin maaseudulla kahvi 
auttoi aikatauluttamaan päivää ja antoi ihmisille uudenlaisia merkityksiä. Vieraiden tul-
lessa vierailulle kahvittelukerran tiuhenivat ja kahvi kuului vieraille tarjottaviin asioihin. 
Kahvi oli myös vahva tekijä yhteisöllisyyden kasvattamisessa. Sen avulla näytettiin vie-
raille, että vieraanvaraisuus kuuluu talon tapoihin. Kahvi loi merkitystä myös yhteenkuu-
luvuudessa, sillä kahvitteluhetket yhdistivät ihmisiä. Myös sosiaalinen arvojärjestys nä-
kyi kahvinjuonnin yhteydessä. (Jaatinen 2006, 32; Lindsten 2017.) 
 
Vauraammat henkilöt, kuten kirkkoherrat ja opettajat saivat kahvinsa ensimmäisinä. 
Emännillä oli tuohon aikaan ollut tärkeää osata keittää hyvää kahvia, sillä vieraat arvioi-
vat kahvin avulla emännän osaamista. Se, osasiko emäntä keittää hyvää kahvia ja se, oli-
vatko kahvikupit siistejä ja puhtaita vaikuttivat vieraiden mielipiteisiin emäntää kohtaan. 
Myös muilla, kahvin kanssa tarjottavilla pikkusyötävillä oli merkitys kokonaiskuvassa. 
Vahvaa kahvia pidettiin hyvänä kahvina, mutta arkena ihmiset saattoivat juoda laihaakin 
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kahvia vahvan sijaan. Kahvilakulttuuri muodostui tuolloin juuri tavoista, käytännöistä 
sekä kahvipöydän kattauksesta. (Lindsten 2017.) 
 
Kahvikulttuuri muuttui, kun kahvin kulutus alkoi yleistyä ja modernisoitua. Muutokset 
alkoivat näkyä kaupoista saatavina valmiiksi jauhettuina kahvipaketteina ja kahvin val-
mistuksen helpottumisena kotioloissakin. Kahvinkeittovälineet modernisoituivat ja kah-
vin keittäminen ei enää ollut niin pitkäveteistä. Kahvinjuonnin lisäksi kahvi tarjosi ihmi-
sille aikaisemmin myös jännitystä. Kahvikupin kahvin pinnalle muodostuneesta vaah-
dosta ihmiset uskoivat voivansa ennustaa tulevaa ja erilaiset muodot vaahdossa tiesivät 
tulevaisuuteen erilaisia asioita, kuten rahan saamista. Myös kahviporoista ennustamista 
kokeiltiin. Suomessa kahvi kuuluu nykypäivänä niin arkeen kuin juhlaan ja sitä juodaan 
melkeinpä joka tilanteessa. Kahvin tarjoamista pidetään vieraanvaraisuutena, huomioon 
ottamisena sekä arvostuksen osoittamisena. Kahvi on kiinteästi mukana suomaisten ar-
jessa, niin vapaa-ajalla kuin koulu- ja työelämässäkin. Koska kahvi oli pitkään kallista, 
sitä pidetään nykyäänkin suuressa arvossa. (Jaatinen 2006, 59; Leppänen 2013, 10; Linds-
ten 2017.)  
 
Palvelu voidaan usein asettaa valikoiman edelle. Vaikka tuotteet, kuten pulla ja leivon-
naiset eivät maistuisikaan niin hyvältä kuin olisi odottanut, voi ainutlaatuinen kahvilako-
kemus syntyä siitä, että kahvi ja leivonnainen tuodaan asiakkaalle tyylikkäästi pöytään ja 
palvellaan asiakasta erinomaisen hyvin. Asiakasta hemmotteleva palvelu voi olla asia, 
joka erottaa kaupungin kahvilan muista. Huonon kahvilan tunnusmerkeiksi on luettu 
muun muassa epäsiisti ympäristö, huono palvelu, kylmä ja huononmakuinen kahvi sekä 
tunkkaisuus. (Jaatinen 2006, 63.) 
 
Nykyisin Suomessa näkee paljon kahviloita ja kahvilakulttuuri on selvästi siirtynyt eteen-
päin ja nykyään kahviloita löytyy jokaiseen makuun. Kahvilat panostavat kahvin laatuun 
ja sellaiseen kahviin, joista asiakkaat olisivat innoissaan. Usein kahviloilla on oma nimik-
kokahvisekoituksensa. Myös se, miten kahvia kulutetaan, on nykypäivänä muuttunut. 
Kiireiset, töihin lähtevät voivat ottaa kahvilasta kahvin mukaansa töihin. Erityisesti kah-
viloihin kuitenkin tullaan viihtymään, viettämään aikaa ja tapaamaan ystäviä. Raatikaisen 
(2008, 8) mukaan suomalaisen kuluttajan tunnistaa siitä, että hän on fiksu, osaava, mieli-
hyvää tavoitteleva, vaativa, yksilöllinen, joustava sekä muuttuva. Myös suomalaisessa 
kulttuurissa on elintärkeää menestykselliselle liiketoiminnalle, että asiakkaita ymmärre-
tään. (Raatikainen 2008, 8; Tikka, Lappalainen, Järvinen 2013, 11.) 
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2.3 Toimeksiantaja Wayne’s coffee 
 
Wayne’s coffee on eurooppalainen kahvilayritysketju, jossa on amerikkalaisia vivahteita. 
Ketju on erikoistunut kahviin sekä erikoiskahveihin. Wayne’s coffee omistaa omia kah-
viplantaaseja Keski-Amerikassa. Ketju perustettiin vuonna 1994. Yritys haluaa tarjota 
asiakkailleen paikkaa, jossa tavata ihmisiä ja valikoiman laadukkaita tuotteita. Wayne’s 
kahvilat ovat paikkoja, jossa ihmiset voivat nähdä ystäviään, nauttia kahvitauosta, lukea 
sanomalehtiä sekä rentoutua mukavassa ympäristössä. Ketju haluaa, että sen asiakkaat 
viihtyvät heidän kahviloissaan ja tuntevat olonsa mukavaksi. Se panostaa myös tasokkaa-
seen palveluun ja haluaa olla innovatiivinen ja trenditietoinen. (Savilahti 2017; Wayne´s 
coffee 2017.) 
 
Tampereen keskustassa sijaitseva Wayne´s coffee kahvila on tunnelmaltaan rento kah-
vila, johon asiakkaat voivat tulla viettämään aikaa. Yritys haluaa luoda asiakkailleen elä-
myksen kotoisuudesta ja olohuonemaisesta, kotoisasta tunnelmasta. Kahvila haluaa antaa 
asiakkailleen mielikuvan mukavasta ajanviettopaikasta. Se tarjoaa asiakkailleen hyvän 
palvelun lisäksi laadukkaita tuotteita. Juomatarjontaan kuuluvat niin kuumat kuin kylmät 
kahvit sesonkien mukaan, erilaiset smoothiet, mehut, teet sekä kaakaot. (Savilahti 2017.) 
 
Kahvilasta saa kahta eri paahtoasteista kahvia, medium paahtoa ja tummaa paahtoa, joista 
asiakas saa valita haluamansa. Erikoiskahvivalikoima kahvilassa on laaja, ja tarjolla on 
erilaisia espressopohjaisia erikoiskahveja moneen eri makuun. Syötävien tuotteiden tar-
jonnasta löytyy leivonnaisia, kuten kakkupaloja, muffineja sekä pullia sekä tuoreita syö-
täviä, kuten bageleita, piiraita, salaatteja, toasteja ja wrappeja. Tuotetarjontaan kuuluvat 
myös asiakkaille myytävät posliinimukit yrityksen logolla, jauhamatonta kahvia sekä 
kahvijauhetta, joita voi valmistaa asiakas kotioloissakin. Asiakkaat voivat kahvilasta os-
taa myös matkamukeja, jotka kestävät kuumuutta. (Savilahti 2017; Wayne´s coffee 
2017.) 
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3 TUOTE JA PALVELU 
 
 
3.1 Tuote 
 
Tuotteella tai hyödykkeellä tarkoitetaan aineellista kulutustavaraa ja hankintaa, joka hyö-
dyttää asiakasta, on hänelle tärkeä ja vastaa hänen odotuksiaan ja halujaan. Raatikainen 
(2008, 64) kuvaa teoksessaan, että ihmiset pitävät tuotetta yleensä fyysisenä asiana. Tuote 
pitää hänen mielestään kuitenkin ymmärtää laajemmin kuin vain fyysisenä tavarana, sillä 
usein fyysisen hyödykkeen tai tuotteen ja palvelutuotteen raja voi olla hyvinkin häilyvä. 
Raatikainen (2008, 64) painottaa, että on monia asioita, joita voi myydä ja tarjota asiak-
kaille menestyksekkäästi. (Raatikainen 2008, 64.) 
 
Tuote on markkinoitava hyödyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, 
kulutettavaksi, otettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, että asiakkaille tuote-
taan arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydyttäen. (Bergström 
& Leppänen 2015.) 
 
Tuote voidaan määritellä myös hyödykkeeksi, joka markkinoidaan ja tarjotaan asiakkaille 
testattavaksi ja kulutettavaksi. Tuotteella pyritään tyydyttymään kuluttajien odotukset ja 
tarpeet. Itse tuotteen rakentaminen asiakkaiden tarpeita noudattaen lähtee liikkeelle Beg-
strömin ja Leppäsen (2009) mukaan liikeidean määrittelystä. Liikeidean määrittämisen 
jälkeen mietitään keinoja, joita tarjotaan tuotteen kanssa, muodostaen kokonaisuuden, 
jossa voi kuluttajille olla tarjolla monia tuotteita ja kokonaisuuksia. Markkinoilla tuot-
teella on suuri merkitys niin yritykselle kuin kuluttajille, sillä se muodostaa ostajien mie-
lipiteitä ja auttaa yritystä rakentamaan ja vahvistamaan brändiään kuluttajien myötä. 
(Bergström & Leppänen, 2009, 194–196.) 
 
Tavaratuote on kuluttajan helpompi ymmärtää ja hahmottaa kuin palvelutuote, sillä fyy-
sisen tuotteen ja hyödykkeen, kuten kahvin tai pullan näkee, haistaa ja maistaa. Asiakas 
haluaa ostaa juuri tavaratuotteen. Raatikaisen (2008,69) mukaan juuri tavaratuotteen ym-
pärille muodostetaankin markkinoinnillisuutta eri osasten, kuten esimerkiksi muotoilun, 
pakkauksen, maun ja muiden ominaisuuksien avulla. Myös Tuulaniemi (2011) mainitsee 
ydintuotteen, jonka ympärille muodostetaan tarjooma, johon kuuluvat sekä tuote että pal-
velu. (Raatikainen 2008, 69; Tuulaniemi, 2011.) 
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Nykypäivänä yritysten perustuotteet muistuttavat ainakin jollakin tavalla toisiaan. Tuot-
teiden ulkonäkö, jotkin ominaisuudet ja hinta ovat samankaltaisia. Yritysten kilpailuvalt-
tina nykypäivänä toimiikin laadukas asiakaspalvelu, joka saa yrityksen eroamaan kilpai-
lijoistaan. Asiakaspalvelun avulla voidaan parhaimmillaan myydä enemmän tuotteita ja 
palveluita. Asiakkaan kokema lopullinen tuote- ja palveluvalinta perustuu asiakaspalve-
lijan tapaan edetä myyntitilanteessa ja saada prosessi asiakkaan kokemuksen kannalta pa-
remmaksi. Asiakkaat ovat nykyään halukkaampia etsiä uusia vaihtoehtoja ja kokeilemaan 
uusia tuotteita ja palveluita. (Rubanovitsch & Aalto, 2012, 13–14.) 
 
 
3.2 Palvelu 
 
Palvelu on aineeton osa palvelukokonaisuutta, johon kuuluvat myös tuotteet. Yhdessä 
palvelu ja tuote muodostavat tarjoaman. Palvelu itsessään on toimintaa, joka helpottaa 
asioiden tapahtumista, luo kokemusta ja lisää vuorovaikutusta. Palvelu on päänsääntöi-
sesti aineetonta eikä sitä voida kuluttaa loppuun. Palvelu auttaa ongelmien ratkaisussa, se 
on tapahtumien ja prosessien summa, joka ratkaisee tarvittavan ongelman eri tilanteissa. 
Vuorovaikutus, tuotteet sekä ympäristö liittyvät kaikki palveluun ja sen kokonaisuuteen. 
Ihmisten vuorovaikutus ja kanssakäyminen ovat palvelulle merkittäviä asioita. Kun halu-
taan luoda tai suunnitella palvelua, on otettava huomioon, että se on asiakkaan ja palve-
lutarjoajan vuorovaikutusprosessi. Kun ihmisille halutaan tuoda palvelua ja tuotteita ja 
tarjota asioita, on ymmärrettävä asiakkaan tarpeita ja toiminnan motiiveja. Palveluiden 
tuottamisessa on otettava huomioon asiakkaat, asiakaspalvelijat sekä kaikki siihen liitty-
vät esineet ja ympäristöt, jossa palvelua halutaan tuottaa. (Tuulaniemi 2011, 18–20.) 
 
Palvelukokemus on jokaiselle asiakkaalle henkilökohtainen ja jokainen asiakas ottaa pal-
velua eri tavalla vastaan. Esimerkiksi palvelun nopeus koetaan asiakkaiden välillä eri 
lailla, sillä jokaiselle ihmiselle nopeus tarkoittaa tunne- ja kokemustasolla toisistaan poik-
keavia asioita. Myös se, onko asiakkaalle palvelutilanteessa kiire vai onko hänellä aikaa, 
vaikuttaa siihen, onko asiakaspalvelun nopeus asiakkaan mielestä haitaksi tai hyödyksi 
asiakkaan palvelukokemukselle. Merkityksellisempää palvelua on kasvokkain tapahtuva 
palvelu, sillä se vaatii ihmissuhdetyötä ja on ainutlaatuista, juuri tietyllä hetkellä tapahtu-
vaa palvelua. (Eräsalo 2011, 13–14.) 
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Palvelua on kehitettävä jatkuvasti, jotta yritys voisi tarjota asiakkaillensa hyvää ja laadu-
kasta palvelua joka päivä. Palvelutilanteiden ennakoimisella ja erilaisten asiakkaiden pal-
velutarpeiden kartoittamisella voidaan omalta osalta varmistaa valmiutta toimia erilaisis-
sakin palvelutilanteissa. Henkilöstön on tärkeää palvelutilanteessa tunnistaa yrityksessä 
ensimmäistä kertaa asioivat asiakkaat, sillä he tarvitsevat mahdollisesti enemmän tietoa 
ja opastusta kuin asiakkaat, jotka ovat yrityksen palveluita ja tuotteita käyttäneet useasti. 
Asiakkaita voidaan jaotella esimerkiksi iän, sukupuolen ja käyttäytymisen perusteella. 
Myös asiakkaiden persoonallisuuden ottaminen huomioon palvelutilanteessa on erittäin 
tärkeää. Palveluympäristö, kuten viihtyisä ja kotoisa tunnelma sekä tunnelmaan sopiva 
sisustus ja yrityksen ulkoinen olemus toimivat asiakkaiden valintaperusteina esimeriksi 
kahvilaa tai ravintolaa valitessa. Sisäiseen palveluympäristöön kuuluvat sisustus, tuottei-
den näkyvyys ja ulkonäkö, valaistus sekä paikan lämpötila. Ulkoiseen palveluympäris-
töön taas kuuluvat niin ulkona sijaitsevat opasteet kuin paikan ulkoinen olemus. (Berg-
ström & Leppänen 2015, 162–164.) 
 
 
3.3 Asiakaspalvelu 
 
Asiakaspalveluksi voidaan kutsua kaikkia niitä asioita, joita tehdään asiakkaiden hyväksi. 
Asiakaspalvelu voi olla joko välitöntä tai välillistä ja se sisältää viestintää ja vuorovaiku-
tusta yrityksen asiakkaiden kanssa. Viestintä tapahtuu palvelutilanteessa molempiin 
suuntiin, asiakaspalvelijan kautta asiakkaaseen ja toisin päin. Vuorovaikutuksen onnistu-
miseen vaikuttavat molemmat osapuolet, mutta asiakaspalvelijan rooli on erittäin olen-
naista. Jotta yritys voisi tarjota sellaisia tuotteita ja palveluja, joita asiakas haluaa, on 
kuunneltava asiakasta ja pyrkiä toteuttamaan hänen toiveitaan. Vuorovaikutuksen kesto 
ja määrä vaihtelevat eri palvelutilanteissa. Asiakaspalvelun perustana on kontaktin syn-
tyminen asiakkaan ja asiakaspalvelijan välillä. (Marckwort 2011, 23; Hämäläinen, Kiiras, 
Korkeamäki, Pakkanen 2016, 8.) 
 
Äänellä on suuri vaikutus asiakaspalveluun. Eri äänensävyllä puhuvaa asiakaspalvelijaa 
voidaan pitää niin arastelevana tai aggressiivisena riippuen siitä, kuinka matalalla tai ko-
valla äänellä hän puhuu palvelutilanteessa. Myös se, miten sanoja painottaa vaikuttaa 
asiakaspalvelijan ääneen ja siihen, miten asiakas reagoi ja ymmärtää sen. Asiakkaan tun-
netilan ymmärtäminen on tärkeää palvelutilanteessa, sillä asiakaspalvelija voi omalla ää-
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nellään vaikuttaa asiakkaaseen. Palvelutilanteessa on tärkeää kuunnella asiakasta aktiivi-
sesti ja ymmärtää hänen äänensävyn tunnetilaa. Kiihtyneessä tilassa olevan asiakkaan 
tunnetilaa voi ymmärtää mukauttamalla omaa ääntä hänen mukaan, myönteisesti eikä lii-
oitellen. Asiakaspalvelija voi rauhoittaa asiakasta hiljaisella äänensävyllä ja puhumalla 
hitaammin ja rauhallisemmin. (Marckwort 2011, 44–45.) 
 
Valvio (2010, 25.) painottaa asiakkaan kohtaamista ja asiakaspalvelutilannetta, silloin 
kuin tapahtuma tuntuu asiakkaasta henkilökohtaiselta ja tärkeältä. Valvion mukaan ihmi-
sestä tuntuu hyvältä, jos hänet muistetaan ja huomataan. Palvelu on hänen mukaansa mo-
lemminpuolista kommunikaatiota, jossa palveluhenkilökunta on esillä koko tapahtuman 
ajan. Hänen mukaansa asiakaspalvelijoiden innostuneisuus tarttuu myös asiakkaaseen ja 
saa palvelutapahtumasta entistä onnistuneemman. Niin sanallinen viestintä, kuten äänen-
painot ja sanat sekä sanaton viestintä kuten liikkuminen, ilmeet ja eleet ovat erittäin tär-
keitä palvelutapahtumassa. Katsekontakti on sanatonta viestintää ja yksi vaikuttavam-
mista keinoista luoda kontakti asiakkaaseen, sillä se antaa asiakkaalle tunteen siitä, että 
hänet huomataan. (Valvio 2010, 25, 107–108, 114–116) 
 
Mainoksilla ja muilla markkinointiviestinnän keinoilla voidaan houkutella ihmisiä yri-
tykseen ja valitsemaan tiettyjä palveluita ja tuotteita, mutta varsinaisen ostopäätöksen 
asiakas tekee vasta saavuttuaan paikan päälle. Asiakaspalvelijoiden palveluosaaminen 
korostuu juuri silloin, kun asiakas saapuu ostopaikalle. Oman osaamisen näyttäminen ja 
asiakkaan ongelman ratkaiseminen ovat asiakaspalvelijan tärkeimpiä tehtäviä. Usein 
etenkin kahviloiden liiketoiminta yhdistetään sellaiseen konseptiin, jossa yksittäisen kah-
vikupin merkitys ilman laadukasta palvelua on vähäinen asiakkaan kokemukseen. Kun 
palvelukokemus on monipuolinen ja kahvi laadukasta, asiakkaan kokema arvo palvelusta 
on merkityksellisempi. Asiakaspalvelijalla on tuntemusta yrityksen tuotteista ja palve-
luista ja hän on niiden paras asiantuntija. Tämän lisäksi asiakaspalvelijan on osattava toi-
mia tilanteen mukana, kun hän palvelee asiakasta. Hänen on myös hallittava oma roolinsa 
palvelutilanteissa. Näin asiakaspalvelijan on luonnollisempi toimia asiakkaiden kanssa, 
kun hän osaa ohjata toimintaansa oikealla tavalla ja toimimaan ammatillisesti. (Eräsalo 
2011, 13–14; Hämäläinen, Kiiras, Korkeamäki, Pakkanen 2016, 9–10.) 
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4 ASIAKAS 
 
 
4.1 Asiakasymmärrys 
 
Asiakasymmärrys tarkoittaa asiakkaiden syvällistä ymmärrystä siitä, mitä he todella ha-
luavat palvelulta ja tuotteilta ja mitkä ovat heidän motiivinsa. Palvelutarjoajan pitää ym-
märtää todellisuus, jossa he elävät ja joka ohjaa heitä tekemään erilaisia elämää koskevia 
päätöksiä. Yritysten on osattava nykypäivänä tarjota asiakkailleen juuri heidän tarpeitaan 
vastaavia tuotteita ja palveluita, jotta yritysten toiminta olisi kannattavaa. Asiakaspalve-
lijat ovat suuressa osassa asiakasymmärryksessä, sillä he ovat lähellä asiakasrajapintaa ja 
ovat asiakkaiden kanssa tekemisissä ja muodostavat palvelukokemuksen. Asiakasym-
märryksessä yrityksen on syvällisten asiakkaiden motiivien, mieltymysten ja arvojen li-
säksi ymmärrettävä miksi he ostavat kuitakin tuotteita. Tärkeäksi kysymykseksi nousee-
kin se, miksi ihmiset ostavat. Yrityksen on myös osattava arvioida, miten asiakkaiden 
ostokäyttäytyminen voi tulevaisuudessa muuttua. (Tuulaniemi 2011, 142; Tolvanen 
2012, 12.) 
 
Asiakasymmärrys lähtee siitä, että ymmärretään mihin asiakkaiden ostokäyttäytyminen 
perustuu ja siihen, mitkä asiat vaikuttavat heidän ostokäyttäytymiseen ja ostopäätösten 
tekemiseen. Ihmisillä on erilaisia arvoja, tarpeita, odotuksia ja motiiveja, joiden perus-
teella he tekevät päätöksiä ja jotka ohjaavat ihmisten haluja käyttää kussakin tilanteessa 
tiettyjä palveluja ja tuotteita. On selvitettävä, mistä asioita ja elementeistä asiakkaiden 
arvo rakentuu erilaisten palveluiden kohdalla. Asiakkaat kokevat palvelun tai tuotteen 
merkityksen, jos se tuottaa heille iloa, ratkaisee ongelman, tuottaa mielihyvää, on odotus-
ten mukainen, tyydyttää tarpeita ja on hinnaltaan sopiva. Kun asiakkaiden tarpeita osataan 
ymmärtää, voidaan kehittää palveluita ja uusia tuotteita. Asiakas ei kerro suoraan tai ei 
osaa itse kertoa tarvettaan eri tuotteita ja palveluita kohtaan. Yrityksen on ymmärrettävä 
asiakkaiden tarpeet, vaikka asiakkaat eivät niitä itse pystyisi kertomaan. (Pitkänen 2006, 
153; Tuulaniemi 2011, 142.) 
 
Jotta yritys voi saada selville asiakkaiden taustat ja ostokäyttäytymisen piirteet, on olen-
naista, että se selvittää asiakkaidensa demografiset ja psykologiset tekijät. Demografisiin 
tekijöihin kuuluvat ikä, sukupuoli, koulutus, tulot sekä siviilisääty. Psykologisia tekijöitä 
ovat sosiaalinen status, elämäntyyli sekä kulttuuri. Asiakkaiden ymmärtämisen kannalta 
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on tärkeää selvittää kuluttajien demografisten ja psykologisten tekijöiden lisäksi maan-
tieteelliset tekijät, kuten maat, alueet, asukastiheys, kaupunkialue/maaseutu sekä ilmasto. 
Maantieteelliset tekijät vaikuttavat yhtä suuresti asiakkaiden ostokäyttäytymiseen kuin 
demografiset ja psykologiset tekijät. On tärkeää huomata, että asiakkaiden ostokäyttäyty-
mistä ja toimintaa pyritään ymmärtämään syvällisesti, ei vain seuraamalla heidän suoraa 
toimintaa ja tekemällä siitä johtopäätöksiä yrityksen toimintaan. Asiakaskeskeisestä brän-
ditoiminnasta ´ ´Passionbrands’’ puhutaan, kun yritystoiminta halutaan nähdä asiakkaiden 
syvimmät motiivit ja toiminnan ymmärtävänä toimintana. Asiakkaita ei pyritä ymmärtä-
mään suoran toiminnan kautta, vaan halutaan ymmärtää heidän tunteitaan ja tarpeitaan. 
Sellaiset brändit ja yritykset keskittyvät asiakkaiden ostokäyttäytymisen syvälliseen ym-
märtämiseen ja pyrkivät ymmärtämään tunteita, jotka vaikuttavat asiakkaisiin. (Edwards 
& Day 2006, 141–143.) 
 
Asiakaskohtaaminen alkaa asiakkaan huomioimisella. Ihmisen perustarpeisiin kuuluva 
nähdyksi ja kuulluksi tuleminen vaikuttavat suuresti asiakaskohtaamiseen. Ne ovat asi-
akkaille tärkeitä asioita ja lisäävät arvon tunnetta. Kun asiakas huomataan ja häneen luo-
daan ensimmäinen kontakti yrityksen henkilökunnan kanssa, hän tuntee arvokkuutta ja 
halua olla yrityksen kanssa tekemisissä. Kun saapuva asiakas huomataan ja häneen kiin-
nitetään huomiota, jaksaa hän myös kiireen keskellä odottaa omaa vuoroaan ja tunnelma 
muuttuu samalla rennommaksi, kiireenkin keskellä. (Pitkänen 2006, 11, 13.) 
 
Jos asiakasta ei huomioida hänen tullessa yritykseen, voi hän ymmärtää asian suurena 
puutteena henkilöstön palvelualttiudessa ja välinpitämättömyytenä. Asiakas ei tällöin 
tiedä, onko häntä huomattu ja onko hän asiakkaana tärkeä tai saako hän hyvää ja arvokasta 
palvelua vuorollaan. Se, osaako henkilökunta huomioida asiakasta, riippuu asiakaspalve-
lijoiden omasta henkilökohtaisesta kyvystä ja osaamisesta, mutta yrityksen johtaminen ja 
yrityskulttuuri ovat liitoksissa hyvin vahvasti niiden kanssa. Yrityksen johtajuudella on 
suuri vaikutus siihen, miten henkilöstö reagoi asiakkaisiin ja huomioi heitä palvelutilan-
teessa. Henkilöstölle on tärkeää opettaa, miten asiakasta huomioidaan ja otetaan vastaan. 
Niin silmiin katsominen kuin tervehtiminenkin kuuluvat asiakkaan huomioimiseen. Asi-
akkaan huomioiminen ja huomaaminen palvelutilanteessa riippuu työntekijän kokemuk-
sen ja henkilökohtaisten tekijöiden lisäksi myös kulttuurista ja johtamisesta. Etenkin kult-
tuuri, jossa asiakasta ei palvella yksilöllisesti vaan tarkkojen, ylemmän johdon mukaisten 
ohjeiden kautta, voi olla vaikuttava tekijä palvelutilanteen epäonnistumiselle. (Pitkänen 
2006, 11, 19.) 
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4.2 Asiakaskäyttäytyminen 
 
Kuluttajat eivät tee ostopäätöksiään muista ihmisistä riippumattomasti. Nykypäivänä pai-
notetaan sitä, että kuluttaja tekee ostopäätöksensä täysin itsenäisesti ei pidä paikkaansa. 
Kuluttajat tekevät päätökset tunteiden pohjalta ja perustelevat niitä järjellä. Tolvanen 
(2012, 30) painottaa, että kuluttajien päätöstenteon ymmärtämisessä pitäisi keskittyä hei-
dän tunteiden ymmärtämiseen sekä yrittää samaistua niihin. Kuluttajat ovat myös hyvin 
erilaisia valintoihinsa suhtautumisessa. Joillekin tuotteen ostaminen voi olla rutiininomai-
nen asia, kun taas toinen kuluttaja voi pitää sitä erikoisena ja elämyksellisenä. Bergström 
ja Leppänen (2009) ovat teoksessaan sitä mieltä, että jokaiselle tuotteelle voidaan saada 
aikaan ylellisen tuotteen status. Yritys ei nykypäivänä enää voi kohdella asiakkaitaan ai-
noastaan kuluttajina, jotka ostavat tuotteita ja palveluita ja kuluttavat niitä. Asiakkaat ovat 
erittäin tuntevia ja henkisiä kuluttajia, jotka haluavat tehdä sellaisia ratkaisuja, jotka vai-
kuttavat enemmän kuin ennen. Nykypäivänä kuluttajat etsivät yrityksiä, joiden arvot ovat 
yhteyksissä sosiaalisuuteen, taloudellisuuteen ja ympäristön vaikutuksiin. (Bergström & 
Leppänen 2009, 197; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 20–21; Tolvanen 2012, 30.) 
 
Asiakaskäyttäytyminen kuvastaa sitä, minkä perusteella asiakkaat valitsevat tiettyjä pal-
veluita ja tuotteita. Asiakaskäyttäytyminen liittyy vahvasti asiakassegmentointiin. Kun 
tunnetaan asiakkaiden tarpeet tietyissä ryhmissä, voidaan asiakaskäyttäytymisen avulla 
tarjota juuri sitä, mitä asiakkaat haluavat. Asiakaskäyttäytymistä ohjaavat ihmisten hen-
kilökohtaiset asiat, kuten tunteet, arvot, asenteet, elämäntyyli sekä ulkoiset ärsykkeet, ku-
ten taloudellinen tilanne, kulttuuri, perhe ja sosiaaliluokka. Asiakkaiden käyttäytyminen 
ostotilanteessa tulee ilmi valintoina, tottumuksina ja eri tapoina, joilla ihmiset ovat tottu-
neet tekemään ostopäätöksiään. Jotta voitaisiin tarjota asiakkaille haluttuja tuotteita ja 
palvelua, on yrityksen otettava selvää asiakkaiden elintavoista, arvostuksen kohteista, tar-
peista sekä sen, mitä he nykypäivänä ovat valmiita ostamaan. (Bergström 2015.) 
 
Nykyajan asiakasta voidaan nykypäivänä kuvailla kiireiseksi ja tiedostavaksi. Kuluttajat 
haluavat, että he saavat palvelua vaivattomasti ja nopeasti. Kun asiakas osaa vaatia ja 
tiedostaa haluamiaan asioita ja tuotteita, on yrityksen tutkittava asiakkaidensa ostokäyt-
täytymistä ja tunnettava asiakkaidensa tarpeet, joiden avulla yritys voi kehittää asiakas-
kohtaamisia. Laadukas asiakaspalvelu, asiakkaille sopiva hintataso sekä valikoimat ovat 
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asioita, joita asiakas yrityksessä vieraillessaan huomioi ja näiden perusteella vertailee eri 
yrityksiä keskenään. (Saarinen & Kilpinen 2012, 75.) 
 
 
4.3 Asiakaskokemus 
 
Palveluita kehitetään ja tuotetaan, jotta asiakkaat kokisivat yritysten tuotteet ja palvelut 
mahdollisimman mielekkäinä. Asiakkaan kokemus yrityksen palveluista ja tuotteista kat-
taa kokonaisuudessaan yrityksen tarjoaman. Siihen kuuluvat mainonta, muut ennen pal-
velua tapahtuvat kontaktit ja se, millaista palvelu on laadultaan ja palveluominaisuuksil-
taan. Myös se, onko palvelu tai tuotteet luotettavia ja helppoja käyttää vaikuttavat siihen, 
millaisen kokemuksen asiakas niistä saa. Asiakaskokemus jaetaan yleensä kolmeen, yhtä 
tärkeään tasoon, joita ovat toiminta, tunteet ja merkitys. Ensimmäistä, toiminnan tasoa 
pidetään peruspilarina, jonka on oltava kunnossa, ennen kuin palvelu voi menestyä mark-
kinoilla. Toiminnan tasolla tarkastellaan eri prosessien toimivuutta ja sujuvuutta ja sitä, 
miten palvelun voi hahmottaa, saavuttaa, onko sitä helppoa ja vaivatonta käyttää sekä 
sitä, kuinka tehokasta ja monipuolista palvelu on. Tällä tasolla on myös tärkeää, että pal-
velu vastaa asiakkaiden funktionaalista tarvetta. (Tuulaniemi 2011, 74–75.) 
 
Tunnetaso kuvastaa niitä tuntemuksia ja kokemuksia, joita asiakas saa välittömältä pal-
velulta (kuvio 1). Se, kuinka miellyttävää, helppoa, kiinnostavaa tai innostavaa palvelu 
on asiakkaan näkökulmasta ollut vaikuttaa häneen välittömästä. Kaikki ne tunteet, joita 
asiakas kokee palvelun saatuaan liittyvät asiakaskokemuksen tunnetasoon. Merkitystaso 
on ylin taso, joka täydentää asiakaskokemusta. Tähän tasoon liittyvät muun muassa mie-
likuvat, tarinat, lupaukset, unelmat ja ne henkilökohtaiset asiat, jotka vaikuttavat asiak-
kaan kokemukseen syvimmillään. Se kuvastaa myös asiakkaan elämäntapaa sekä hänen 
omaa identiteettiään. (Tuulaniemi 2011, 74–75.) 
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KUVIO 1. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011) 
 
 
Asiakaskokemus voidaan määritellä myös summaksi, joka muodostuu asiakaskohtaami-
sista, tunteista ja mielikuvista, jonka muodostaa asiakas yrityksen toiminnan perusteella. 
Asiakaskokemus on asiakkaalle sitä vahvempi ja merkityksellisempi mitä vanhempina 
tunteita hän tuntee ollessaan kontaktissa yrityksen kanssa. Kun yritys luo asiakkailleen 
elämyksellisyyttä ja yllättää asiakasta, hänen asiakaskokemuksensa syvenee ja paranee. 
Elämyksellisyys voi tässä tapauksessa tarkoittaa iloa, onnea ja ilahtumista. Asiakaskoke-
mukseen liittyy vahvasti myös asiakkaan positiivinen yllättäminen ja hänen odotustensa 
ylittäminen. Yrityksen on kuitenkin otettava huomioon, että ihmisille eri asiat ovat joko 
yllätyksellisiä tai arkisia. (Löytänä & Kortesuo 2011, 11.) 
 
Psykologisesta näkökulmasta asiakaskokemus voidaan jakaa neljään alueeseen. Ensim-
mäinen psykologinen asiakaskokemuksen osa on asiakkaan minäkuvan tukeminen, 
minkä tarkoittaa sitä, että asiakkaan itsetuntoa ei saa horjuttaa. Esimerkkinä tästä voidaan 
pitää kaupassa käyntiä, jossa myyjä kertoo asiakkaalleen, ettei hänelle sopivaa kokoa jos-
takin tietystä vaatteesta löydy hänen vyötärön muodon vuoksi. Tässä tapauksessa kaupan 
myyjä loukkaa asiakkaan identiteettiä. Toinen psykologinen tekijä asiakaskokemuksen 
muodostumisessa ovat yllätysten ja elämysten luominen, mikä viittaa johonkin tilanteen 
sopivaan ja kulttuurisidonnaiseen tekoon tai sanaan, joka yllättää asiakkaan positiivisesti. 
On kuitenkin otettava huomioon, että erilaiset asiat ovat toiselle elämyksellistä, kun taas 
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toiselle arkipäiväinen ja itsestään selvä asia. Kaksi viimeistä vaikuttavaa tekijää ovat mie-
leen jääminen sekä se, että asiakas jää haluamaan hyödyntää kyseisen yrityksen palveluita 
uudelleen. (Löytänä & Kortesuo 2011, 43–49.) 
 
Mieleen jäämisen kannalta oleellista on, että yritys jättää asiakkailleen palvelutilanteesta 
positiivisen muistijäljen, positiivisen kokemuksen. Johtamisella on suuri vaikutus siihen, 
voiko henkilöstö vaikuttaa asiakkaisiin niin, että heille jäisi palvelutilanteesta positiivinen 
muistijälki. Yrityksen on löydettävä ja kehitettävä niitä kontaktipisteitä, joissa henkilöstö 
voi jättää asiakkaille positiivisen muistijäljen. Ihmisille on ominaista mielekkäiden asioi-
den hakeminen elämään. Jos jokin palvelutapahtumassa on asiakkaalle erittäin miele-
kästä, hän jää kaipaamaan lisää ja haluaa tulla yritykseen uudestaankin. (Löytänä & Kor-
tesuo 2011, 43–49.) 
 
4.4 Asiakassegmentointi 
 
Asiakassegmentointi tarkoittaa kohderyhmien määrittelyä yrityksen kannalta niin, että se 
tavoittaisi juuri oikeat ihmiset käyttämään yrityksen palveluita ja tuotteita. Markkinat jae-
taan keskenään samankaltaisiin pienryhmiin, jotka eroavat toisistaan jollakin tavalla. Yri-
tys suunnittelee tuotteensa ja palvelunsa niin, että se tavoittaa kohderyhmänsä parhaalla 
mahdollisella tavalla ja saisi asiakkaidensa tarpeet tyydytettyä. Segmentointi tehostaa yri-
tysten toimintaa ja antaa yritykselle enemmän käsitystä siitä, mitä juuri kyseinen seg-
mentti arvostaa ja haluaa tuotteilta ja palveluita. (Pakkanen, Korkeamäki, Kiiras 2009, 
107.) 
 
Hyvänä esimerkkinä voidaan pitää kahvilaa, joka haluaisi tyydyttää hyvin erilaisia ihmis-
ten tarpeita ja mieltymyksiä ruokia ja juomia kohtaan. Tällöin kahvilan pitäisi olla valmis 
tarjoamaan asiakkaillensa mitä erilaisempia kahveja, juomia, makeita ja suolaisia leivon-
naisia. Lisäksi pitäisi ottaa huomioon asiakkaiden mahdolliset allergiat ja eritysruokava-
liot. Myös taustamusiikin valinnassa voidaan vaikuttaa eri kuluttajien mielentilaan eri 
musiikilla. Myös se, millainen hintataso kahvilassa on vaikuttaa siihen, millaisia asiak-
kaita kahvilassa käy. Jos yritys haluaa tarjota kaikille ihmisille jotakin tuotteiden ja pal-
veluiden joukosta, on myös otettava huomioon niiden hintataso. Kahvilassa tulisi tällöin 
olla sekä halvempia että kalliimpia tuotteita ja palveluita. Kahvila, jolla ei ole kohderyh-
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miä ja joka suuntaa palveluitaan ihan jokaiselle, ei välttämättä vetoa mahdollisiin asiak-
kaisiin tai sen imago voi jäädä epäselväksi. Myös kanta-asiakassuhteita olisi mahdolli-
sesti vaikeaa luoda. (Pakkanen, Korkeamäki, Kiiras 2009, 107.)  
 
Asiakkaita on myös mahdollista jakaa ryhmiin ostokäyttäytymisen perusteella, jos yri-
tyksellä on siitä riittävästi tietoa. Asiakkaille voidaan kehittää kyselyjä ja haastatteluja, 
joiden avulla voidaan selvittää heidän ostokäyttäytymistään ja ostotottumuksistaan eri 
yrityksissä. Tietoa voidaan kerätä myös asiakkaiden käynneistä saatavan tiedon perus-
teella, kuten ostotiheyden, käyntiin käytetyn rahallisen summan määrään, viimeisimmän 
ostoajankohdan ja sen avulla, mitä tuotteita kukin asiakas käynnillään ostaa. Yllä olevien 
tietojen perusteella asiakkaat voidaan jakaa eri asiakkuustyyppeihin ja luoda kullekin ryh-
mälle omat profiilit. (Bergström & Leppänen 2009, 469.) 
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5 JOHTAMISEN VAIKUTUS ASIAKKAISIIN 
 
 
5.1 Asiakaskokemuksen johtaminen 
 
Asiakaskokemuksen johtaminen tarkoittaa yrityksen tuottamaa arvoa, jota asiakas saa hä-
nelle merkityksellisten kokemusten ja arvojen kautta. Kun asiakas saa yrityksessä asioi-
dessaan laadukasta kokemusta ja kokee niitä arvoja, joita hän kokee tärkeiksi, saa yritys 
niistä suoraan verrannollisesti tuottoa ja sitä kautta menestyy. Asiakassuhteiden johtami-
sesta on nykypäivänä siirrytty asiakaskokemuksen johtamiseen ja siitä on muodostunut 
entistä laajempi näkökulma. Asiakaskokemuksen johtaminen lisää asiakastyytyväisyyttä, 
vahvistaa asiakkaiden sitoutuneisuutta yritykseen, parantaa yrityksen brändin arvoa, vä-
hentää negatiivista asiakaspalautetta ja saa asiakkuuden kestämään pidempään. Kun ha-
lutaan johtaa asiakaskokemusta, pitää yrityksen huomioida kaikki toiminnot, jotka ovat 
jollakin tavalla yhteydessä asiakkaaseen. Yrityksen on tällöin pidettävä huolta, että 
kaikki, asiakaspalvelusta myyntiin, markkinointiin ja henkilöstöjohtamiseen ovat kun-
nossa ja takaavat sen, että asiakkaan kokemus ei kärsi mistään osa-alueesta. Muita yri-
tyksen asiakaskokemukseen vaikuttavia osia ovat muun muassa tuotanto ja talous. (Löy-
tänä & Kortesuo 2011, 12–15.) 
 
Usein ajatellaan, että asiakaspalvelu ja myynti ovat asioita, joilla asiakaskokemusta voi-
daan tuottaa laadukkaasti asiakkaille. On kuitenkin otettava huomioon, että muut toimin-
not, jotka mahdollistavat asiakaspalvelun ja myynnin ovat asioita, joista pitäisi lähteä liik-
keelle puhuttaessa asiakaskokemuksen johtamisesta. Jos yrityksen jokin järjestelmä ei 
toimi, vaikuttaa se myös kaikkiin muihin osa-alueisiin, niin myyntiin kuin asiakaspalve-
luunkin. Asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttavat kaikki ne asiat, joita yritys on ja mitä 
se asiakkaan eteen tekee. Yrityksen jokainen työntekijä mahdollistaa omalta osaltaan 
asiakaskokemuksen johtamisen ja jokaisen on myös omistauduttava sen merkitykselle, 
painottavat kirjassaan myös Löytänä ja Kortesuo (2011). (Löytänä & Kortesuo 2011, 14–
16, 21.) 
 
Yrityksen kannalta on olennaista, että koko henkilöstön käyttäytyminen tukee yrityksen 
päämääriä ja yrityskuvaa. Johtamisella on suuri vaikutus asiakaskokemuksen onnistumi-
selle, mutta työntekijöiden on ajateltava itse ja käyttäydyttävä tilanteen vaativalla tavalla, 
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aina asiakasta huomioiden. Asiakasta ei saa missään vaiheessa unohtaa, kiireestä ja tulos-
keskeisyydestä huolimatta. Pitkänen teoksessaan ’’Parasta palvelua’’ sekä Löytänä ja 
Kortesuo teoksessaan ’’Asiakaskokemus’’ painottavat kaikki johtamisen vaikutusta asia-
kaskokemukseen, mutta pitävät tärkeänä myös sitä, että asiakasta huomioidaan yksilölli-
sesti. (Pitkänen 2006, 18–19; Löytänä & Kortesuo 2011, 155.) 
 
Asiakaskokemuksen johtaminen tuo nykypäivän yrityksille kilpailuetua. Jotta yritys voisi 
nykymaailmassa erottua ja saada kilpailuetua, asiakastyytyväisyyttä sekä markkinajohta-
juutta toisiin saman alan yrityksiin nähden, on johtamisella tärkeä rooli. Nykyään on vai-
keaa erottua tuotteilla, sillä saman alan yrityksissä on paljon samaa ja erilaisia sekä laa-
dukkaita tuotteitakin on paljon enemmän kuin aikaisemmin. Ihmisten odotukset palvelua 
ja tuotteita kohtaan on viime vuosina noussut, sillä hyvän palvelun tasoa on nykypäivänä 
vaikea ylittää. Ihmisistä on tullut entistä vaativampia ja tietoisempia hyvän palvelun piir-
teistä. Enää ei asioita haluta oppia niin, että yksi puhuu ja muut kuuntelevat. Nykypäivän 
oppiminen perustuu yhdessä tekemiselle ja vuorovaikutukselle. Yrityksessä, jossa johde-
taan asiakaskokemusta, palautetta otetaan vastaan ja siihen reagoidaan, kerätään jatku-
vasti tietoa, vertaillaan opittuja asioita sekä kommunikoidaan asiakkaan kanssa. (Löytänä 
& Kortesuo 2011, 161–164.) 
 
 
5.2 Henkilöstön perehdytys 
 
Jotta asiakaspalvelu olisi onnistunut ja laadukas, on työnjohdon huolehdittava uusien sekä 
nykyisten työntekijöiden perehdytyksestä työtehtäviin, työympäristöön sekä palveluihin 
ja tuotteisiin. Perehdytyksessä on johdon mietittävä, ettei uusille työntekijöille kerrota 
liikaa vaikeita ja monimutkaisia asioita, sillä se vaikeuttaa uuden oppimista varsinkin sil-
loin, kun kyseessä on uusi työntekijä ja yritys hänelle aivan uusi. Yrityksen johdon on 
myös järjestettävä perehdyttämiselle aikaa, sillä puuttuva perehdytys nähdään usein siinä, 
ettei työntekijä osaa toimia oikein palvelutilanteessa. Jotta työntekijä voisi omaksua yri-
tyksen arvot ja päämäärät, on työntekijöille annettava riittävästi tietoa ja kerrottava, miten 
yrityksessä toimitaan. (Reinboth 2008, 82–84.) 
 
 
Henkilöstö voidaan myös valmentaa kohtamaan ja tunnistamaan erilaisia asiakkaita. 
Asiakaspalvelijoiden positiivinen palveluasenne, innostuneisuus ja hymy koskevat koko 
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organisaatiota ja vaikuttavat kaikkiin organisaation jäseniin ja sitä kautta myös asiakkai-
siin. Hyvä yrityshenki näkyy asiakkaille ja lisää asiakastyytyväisyyttä. Pelkkä innostus ei 
kuitenkaan riitä. Tarvitaan riittävästi osaamista ja innostusta sekä hyvää palveluasennetta 
tukevaa toimintaa johtopuolelta, jotta palvelu olisi onnistunutta.  (Pitkänen 2006, 19, 25, 
27.) 
 
Hyvän asiakaspalvelija osaa tiedostaa, että hänen tehtävänä on antaa asiakkaille ainutlaa-
tuinen ja merkittävä palvelutapahtuma. Yritysten tuotteet ovat nykypäivänä kopioitavissa 
ja lähes samanlaisia tuotteita myyvät yritykset kilpailevat nykyään laadukkaalla asiakas-
palvelulla. Palvelua ei voi kopioida ja se on asiakkaalle ainutkertaista. Palvelu voi par-
haimmillaan yhdistää tuotteen ja asiakaskokemuksen, ja tehdä niistä elämyksellisen ko-
konaisuuden. Asiakkaalle on pyrittävä luomaan tunne siitä, että hän saa yrityksestä laa-
dukkaita tuotteita ja palvelua ja pääsee itse vaikuttamaan tilanteeseen. Ojasen Mikko 
(2010) kertoo teoksessaan arkisen esimerkin, jossa asiakas saapuu yritykseen ostamaan 
pizzaa. Ostotilanteen yhteydessä asiakas saa hyvää palvelua. Pizza maistuu silloin parem-
malta ja myyntitilanne vaikuttaa näin positiivisesti asiakaskokemukseen. (Ojanen 2010, 
64.) 
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
 
6.1 Tutkimusmenetelmät 
 
Määrällisessä eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritään keräämään empiiristä aineis-
toa tulosten tulkintaa varten. Menetelmällä halutaan saada eri muuttujien välisiä suhteita 
ja niiden eroja. Määrällisessä tutkimuksessa halutaan löytää vastaukset kysymyksiin 
kuinka paljon, kuinka moni ja miten usein. Kvantitatiiviselle tutkimukselle on yleistä, että 
tutkittavien määrä on suuri ja että tietoa tarkastellaan numeromuodossa. Tolvasen (2012, 
32) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen avulla tarkastellaan ihmisjoukkoa, tuodaan tut-
kimukseen jämäkkyyttä ja pystytään parhaimmillaan ennustamaan asioita hyvinkin tark-
kaan. Tutkimus soveltuu erittäin hyvin etenkin syy-seuraussuhteiden selvittämiseen ja 
analysoimiseen. (Vilkka 2007, 13–14; Tuulaniemi 2011, 143; Tolvanen 2012, 32.) 
 
Tiedon keräämisen yksi tavoista on kysely. Kysely on määrällinen tutkimusmenetelmä ja 
sillä saadaan vastaajilta vastaukset moneen eri kysymykseen samalla kerralla. Kysely voi 
olla sähköinen tai kirjallinen ja sillä voidaan saada tutkimustietoa suureltakin joukolta 
ihmisiä. Kysymysten muoto kyselyissä on standardi, mikä tarkoittaa sitä, että kysymykset 
on vaadittu etukäteen ja ne on vakioitu. Ne ovat vastaajien nähtävillä juuri siinä järjes-
tyksessä ja samalla tavalla esitetty kuin tutkija on ne alun perin laatinut. (Vilkka 2007, 
27–28.) 
 
Vehkalahden (2014, 11) mukaan kyselytutkimuksen avulla voidaan tutkia ja tarkastella 
tietoa niin yhteiskunnan ilmiöistä, ihmisten toiminnasta kuin mielipiteistä, asenteista sekä 
ihmisille tärkeistä arvoista. Kyselytutkimuksessa tutkija laatii kyselyn ja sen sisältämät 
kysymykset ja niiden järjestyksen, jonka jälkeen kyselyyn vastaaja vastaa kysymyksiin 
itsenäisesti. Kyselytutkimus eroaa Vehkalahden (2014,11) mukaan haastattelututkimuk-
sesta sillä, että kyselyihin vastataan ilman tutkijaa, kun taas haastattelussa hän esittää ky-
symykset suoraan vastaajalle joko puhelimitse tai kasvotusten. Haasteina kyselytutki-
muksessa Vehkalahti (2014,11) pitää sitä, jos ei saada tarpeeksi vastauksia tai sitä, edus-
tavatko vastaajat juuri sitä joukkoa, jota halutaan tutkia. Myös se onko kysymyksiin vas-
tattu riittävän kattavasti ja se mittasiko kysely niitä asioita, joita pitikin ovat haasteita 
kyselytutkimuksessa. (Vehkalahti 2014, 11–12.)  
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Kyselylomakkeiden suunnittelu- ja testausvaihe ovat tärkeitä. Jotta saadaan tutkimusai-
neistoksi juuri sitä, mitä halutaan, on varmistuttava siitä, että kysymykset mittaavat juuri 
sitä, mitä tutkija on alun perin lähtenyt mittaamaan. Tutkijan on myös laadittava kysy-
mykset niin, että vastaajat osaavat vastata niihin ja ymmärtävät kysymykset oikein. On 
myös varmistuttava, että vastaajan on helppo ymmärtää eri käsitteiden merkityksen. 
Myös se, missä järjestyksessä kysymykset esitetään, on otettava huomioon. (Vilkka 2007, 
36–37; Vilkka 2015, 105,107.)  
 
Määrällisessä tutkimuksessa haastattelu tehdään yleensä lomakkeen muodossa. Lomak-
keen avulla esitetään haastateltavalle täsmällisiä kysymyksiä, joihin hän vastaa vapaasti. 
Haastattelujen avulla saadaan tietoa vastaajien kokemuksista, ajatuksista ja mielipiteistä. 
Haastattelu voi olla strukturoitu, eli valmiiksi suunniteltu ja hyvin valmisteltu tai avoin, 
jossa haastattelu tapahtuu avoimena keskusteluna haastateltavan kanssa. Vapaamuotoi-
nen haastattelu voi tapahtua arkisessa ympäristössä tai tietyssä käyttötilanteessa. Molem-
pien tapojen tarkoituksena on ymmärtää vastaajan syvimpiä toiminnan motiiveja sekä ar-
voja. Haastattelusta tulee luonnollisempi vastaajalle ja hän pystyy rentoutumaan parem-
min silloin, kun haastattelija viettää hänen kanssaan kauemmin aikaa. (Vilkka 2007, 29; 
Tuulaniemi 2011, 147–148.) 
 
6.2 Tutkimusaineiston kerääminen 
 
Tutkimus toteutettiin asiakaskyselyillä, joita yrityksen henkilöstö jakoi kahden kuukau-
den ajan. Kyselyitä jaettiin yhteensä 100 kappaletta ja vastauksia saatiin 47. Asiakasky-
selyn vastausprosentiksi saatiin 47%. Määräajan jälkeen kyselyitä ei enää jaettu ja siihen 
mennessä saadut kyselyt otettiin tutkimukseen mukaan. Kyselyn vastaukset kirjattiin hen-
kilöittäin Exceliin ja muodostettiin kaikista vastauksista havaintomatriisi. Matriisin 
avulla vastauksista saatiin hahmotettua ja visualisoitua kuvioita ja taulukoita. Niiden 
avulla vastauksia voitiin verrata toisiinsa, etsiä niistä yhtymäkohtia sekä eroavaisuuksia. 
Ristiintaulukoinnin avulla voitiin verrata eri sukupuolten vastauksia toisiinsa ja tarkas-
tella eri tekijöiden vaikutuksia toisiinsa. Kyselystä haluttiin saada sellainen, että vastaajan 
ikä tai sukupuoli ei vaikuttaisi kysymysten ymmärtämiseen negatiivisesti. Kaikille asiak-
kaille laadittiin täysin samanlainen kysely, jossa kysymykset olivat esitettyinä samassa 
järjestyksessä ja olivat identtisiä keskenään.  
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Haastatteluilla haluttiin saada yleistietoa Wayne’s coffee- ketjusta ja sen toiminnasta sekä 
Tampereella, Hämeenkatu 3:ssa sijaitsevan kahvilan toimintaperiaatteista. Haastattelut 
tehtiin yhdelle kahvilan esimiehelle ja yhdelle pidempiaikaiselle työntekijälle ja ne toi-
mitettiin heille sähköisesti. Sähköisten haastattelulomakkeiden avulla haluttiin antaa vas-
taajille enemmän aikaa miettiä vastauksiaan. Kasvokkain tehtyjä haastatteluja ei tässä tut-
kimuksessa nähty välttämättöminä, vaan haastattelut voitiin suorittaa sähköisesti. Haas-
tattelujen vastaukset kirjattiin sellaisinaan Word tekstinkäsittelyohjelmaan ja niitä verrat-
tiin tulosten tarkastelussa kyselyn tuloksiin. Haastattelujen vastauksista saatiin myös tut-
kimuksen teoriaan tietoa yrityksestä, sen päämääristä, arvoista sekä tuotteista ja palve-
luista sekä johtajuudesta. 
 
Tutkimuksessa päädyttiin asiakaskyselyyn, sillä tutkimuksen kannalta oli tärkeää saada 
selville asiakkaiden mielipiteet ja mieltymykset yrityksen palveluita ja tuotteita kohtaan 
sekä saada vastaus siihen, kuinka paljon tuote ja palvelu vaikuttavat asiakaskokemukseen. 
Haastattelun taas haluttiin antavan tutkimukselle enemmän tietoa siitä, miten yrityksen 
esimies näkee tuotteiden ja palvelun vaikutuksen asiakaskokemukseen ja miten he omalta 
osaltaan näkevät sen, mitä asiakkaat tarvitsevat ja haluavat heidän tuotteiltaan ja palve-
luiltaan. Tutkimusmenetelmien avulla haluttiin saada kummankin osapuolen, niin asiak-
kaiden kuin yrityksen näkemykset tuotteiden ja palvelun vaikutuksesta asiakaskokemuk-
seen, asiakaskontaktin luomisesta ja siitä, miten tuotteiden ja palvelut vaikuttavat asiak-
kaiden päivään. Haastattelun avulla haluttiin myös kartoittaa kahvin laadun tärkeyttä ja 
sitä, vaikuttaako kahvi tuotteena enemmän kuin muut tuotteet ja palvelut asiakaskoke-
mukseen.  
 
 
6.3  Asiakaskyselyn tulokset 
 
Kyselyyn vastanneista 70% oli naisia ja 30% oli miehiä. Lukumäärällisesti miehiä oli 14 
ja naisia 33. Vastaajista 13 henkilöä (28%) olivat 18-20-vuotiaita miehiä ja naisia (kuvio 
2), 11 (23%) olivat 14-17-vuotiaita ja kolmanneksi suurin ikäluokka olivat 21-24-vuoti-
aat, joita oli yhteensä 9 (19%). 25-28-vuotiaita vastaajia oli 6 ja 29-35-vuotiaita oli 2. 
Iältään nuorempia kuin 14-vuotiaat vastaajista oli 1 (2%) ja yli 35-vuotiaita oli kyselyyn 
vastanneista 5 (11%). Ikäjakauma kertoo, että kyselyyn vastanneista suurin osa, 28% oli-
vat 18-20-vuotiaita nuoria aikuisia ja toiseksi suurin ikäjakauman ikäluokka olivat 14-17-
vuotiaat nuoret. Kyselyyn vastasivat suurimmaksi osaksi nuoret kahvilan asiakkaat, mutta 
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myös vanhemmilta kahvilan asiakkailta on kyselyyn saatu vastauksia. Asiakaskyselyn 
otos on N=47. 
 
 
KUVIO 2.  Vastanneiden ikäjakauma (N=47) 
 
Ristiintaulukoinnin (kuvio 3) avulla saatiin selville, että niin miehet kuin naisetkin olivat 
vastaajista enimmäkseen nuoria. Eniten vastauksia, niin miesten kuin naisten kesken saa-
tiin 14-17-vuotiailta ja 18-20-vuotiailta nuorilta. Kolmanneksi suurin vastaajaikäluokka 
olivat 21-24-vuotiaat. Alle 14-vuotiaita miespuoleisia vastaajia ei kyselyssä ollut ja 29-
35-vuotiaita miehiä oli prosentuaalisesti enemmän kuin naisia. Ristiintaulukoinnin 
avulla, jossa rivimuuttujana toimii ikä ja sarakemuuttujana sukupuoli nähdään, että niin 
mies- että naisvastaajien joukossa suurin ikäluokka ovat 14-20-vuotiaat nuoret. Ristiin-
taulukoinnin avulla saatiin selville, että vastauksia saatiin melko tasaisesti kaikista ikä-
luokista. Vastauksia saatiin miehiltä 25-35-vuotiaiden ikäluokista enemmän kuin naisilta. 
Vaikka miehiä olikin vastanneista vähemmän, heiltä saatiin vastauksia tasaisesti jokai-
sesta ikäluokasta lukuun ottamatta ikäluokkaa alle 14-vuotiaat.  
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KUVIO 3. Ristiintaulukointi sukupuoli/ ikäluokat (N=47) 
 
Kahvilan asiakkailta kysyttiin, mitä palvelun osa-aluetta he pitävät tärkeämpänä (kuvio 
4). Vastauksia tarkasteltiin ristiintaulukoinnin avulla, minkä avulla pystyttiin tarkastele-
maan sekä miesten että naisten vastauksia ja niiden samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia. 
Vastauksista saatiin selville, että sekä naisten että miesten mielestä henkilökunnan ystä-
vällisyys on kyseisistä palvelun osa-alueista tärkein kahvilassa vieraillessaan. Naisten 
vastauksissa henkilökunnan ystävällisyys korostui enemmän. Toiseksi naisten vastauk-
sissa tulivat henkilökunnan eleet ja ilmeet sekä palvelualttius. Henkilökunnan ammatti-
taito ja palvelun nopeus eivät naisvastaajien mielestä ole kyseisistä palvelun osa-alueista 
tärkeimpiä. Miesten vastauksissa henkilökunnan eleet ja ilmeet, ammattitaito ja palvelu-
alttius ovat yhtä tärkeitä henkilökunnan ystävällisyyden jälkeen. Miesten mielestä palve-
lun nopeus on tärkeämpää kuin naisten mielestä. Kysymyksessä pyydettiin vastaajia va-
litsemaan vastusvaihtoehdoista tärkeimmän, mutta usealta vastaajalta saatiin vastauksia 
moneen eri vastausvaihtoehtoon.  
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KUVIO 4. Palvelun tärkeimmät osa-alueet N=47 
 
Kun kyselyyn vastaajilta kysyttiin, kumpi tuotteen ja palvelun väliltä vaikuttaa enemmän 
heidän asiakaskokemukseen, saatiin (kuvio 5) mukainen kuvio. Ristiintaulukoinnin 
avulla voitiin tarkastella, miten naisten ja miesten vastaukset eroavat toisistaan. Kuvio 5 
osoittaa, että miesten vastauksissa tuote vaikuttaa asiakaskokemuksessa enemmän kuin 
palvelu. Naisten vastauksissa taas nähdään, että palvelu merkitsee naisille enemmän asia-
kaskokemuksessa kuin tuote. Miesten vastauksista huomataan, että tuotteen ja palvelun 
vaikutuksen ero on sama (14%) kuin naisten vastauksissakin. Kysymyksen avulla, jossa 
kysyttiin, kumpi vaikuttaa asiakaskokemuksessasi enemmän tuotteen ja palvelun väliltä 
saatiin selville, että kyseisten naisvastaajien mielestä palvelu vaikuttaa enemmän. Mies-
ten vastausten perusteella taas voidaan sanoa, että tuote vaikuttaa asiakaskokemukseen 
palvelua enemmän. 
 
 
KUVIO 5. Ristiintaulukointi sukupuoli/tuotteen ja palvelun vaikutus (N=47) 
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Kysymyksestä, jossa kysyttiin, onko vastaajan mielestä tärkeää, että henkilökunta lopuksi 
kiittää ja toivottaa tervetulleeksi (kuvio 6) saatiin tietoa siitä, kuinka tärkeää on asiakkai-
den mielestä asiakkaan huomiointi. Vastauksista saadaan selville, että asiakkaan toivot-
taminen uudelleen tervetulleeksi ja huomioiminen palvelutapahtuman loppuvaiheessa on 
tärkeää 87% vastaajista. Vastaajista 13% olivat sitä mieltä, että uudelleen toivottaminen 
tervetulleeksi ei ole olennainen asia asiakaskokemuksessa. Kysymyksen avulla saatiin 
selville, että on asiakkaille tärkeää, että heidät huomata, kiitetään palvelutapahtuman lo-
puksi ja toivotetaan tervetulleiksi yritykseen uudelleen.    
 
 
KUVIO 6. Kiittäminen ja toivottaminen uudelleen tervetulleeksi (N=47) 
 
Kysymykseen, jossa kysyttiin, onko uudelleen tervetulleeksi toivottaminen ja kiittäminen 
asiakkaiden mielestä tärkeää oli kyllä -vaihtoehdon kohdalla kysytty syytä siihen, miksi 
henkilökunnan asiakkaiden huomioiminen on vastaajien mielestä tärkeää. Kaikki vastaa-
jat, jotka vastasivat kyseiseen kysymykseen kyllä eivät vastanneet tarkentavaan kysy-
mykseen, mutta vastauksia saatiin avoimeen kysymykseen yhteensä 33 (N=41). Avoi-
meen kysymykseen vastaajat olivat vastanneet, että asiakkaan huomioiminen piristää 
mieltä, tuntuu mukavalta ja tärkeältä ja että se saa haluamaan tulla yritykseen uudestaan. 
Yksi vastaajista mainitsi sen kuuluvaan palveluprosessiin ja yksi mainitsi, että asiakkaan 
huomioiminen jää mieleen ja saa palaamaan takaisin.  
 
Vastaajilta kysyttiin seuraavaksi, onko tuotteella tai tuotteilla merkitystä asiakaskoke-
mukseen kyseisessä kahvilassa (kuvio 7). Vastauksia saatiin kysymykseen 46 kappaletta, 
sillä yksi henkilö ei vastannut kyseiseen kysymykseen. Asiakkaista 83%, 38 henkilöä oli-
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vat sitä mieltä, että tuotteet vaikuttavat paljon heidän asiakaskokemukseen ja 17% (8 hen-
kilöä) vastasivat, että he eivät osanneet sanoa, onko tuotteiden vaikutus suuri heidän asia-
kaskokemuksessaan. Vastausvaihtoehtoon, jossa tuotteilla ei ole merkitystä ei saatu yh-
tään vastausta. Vastasten avulla saadaan käsitys siitä, että tuotteet vaikuttavat asiakasko-
kemukseen. Kysymys kuvaa vastausvaihtoehdoissa tuotteiden vaikutuksen ääripäitä, sillä 
vastaajille annetaan vastausvaihtoehdoissa valita joko tuotteiden suuri vaikutus tai että 
niillä ei ole vaikutusta lainkaan. He, jotka valitsivat vastausvaihtoehdokseen en osaa sa-
noa, voidaan olettaa, että he eivät välttämättä koe tuotteiden vaikutusta niin suureksi kuin 
vaihtoehdossa, jossa tuotteen/tuotteiden vaikutus on suuri. 
 
 
KUVIO 7. Tuotteiden vaikutus asiakkaan kokemukseen (N=46) 
 
Kahvilan asiakkailta kysyttiin myös, onko heidän mielestään hyvällä palvelulla merki-
tystä heidän päiväänsä (kuvio 8). Suurin osa vastaajista olivat sitä mieltä, että hyvä pal-
velu piristää mieltä ja että se tekee kahvilakokemuksesta paremman. Kolmanneksi suu-
rimman vastausprosentin sai vastausvaihtoehto, jossa hyvä palvelu on vastaajille erittäin 
tärkeä asia. Vastaajista yksi oli vastannut, ettei osaa sanoa ja kukaan ei valinnut vaihto-
ehtoa, jossa hyvällä palvelulla ei ole merkitystä asiakkaan päivään. Sekä miehet että nai-
set olivat sitä mieltä, että hyvä palvelu piristää mieltä ja tekee kahvilakokemuksesta pa-
remman. Naisvastaajat olivat miehiä enemmän sitä mieltä, että hyvä palvelu piristää 
mieltä enemmän kuin että se tekee kahvilakokemusta paremmaksi. 
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KUVIO 8. Hyvän palvelun merkitys, N=47 
 
Kyselyyn viimeisessä kysymyksessä vastaajilta kysyttiin (kuvio 9), onko kahvin laadulla 
heille merkitystä. Suurin osa vastaajista 72%, 33 henkilöä vastasivat, että kahvin tulee 
olla hyvää ja laadukasta, 17% vastaajista, 8 henkilöä taas eivät osanneet sanoa, onko kah-
vin laadulla niin suurta merkitystä ja 11%, 5 henkilöä vastaajista olivat sitä mieltä, että 
kahvin laadulla ei ole heille merkitystä. Kukaan ei valinnut vastausvaihtoehtoa, jossa 
kahvi vaikuttaisi asiakaskokemukseen enemmän kuin palvelu tai muut tuotteet. Suurin 
osa vastaajista haluaa, että kahvi olisi maultaan hyvää ja laadukasta. Kysymys ei kuiten-
kaan sulje pois niitä asioita, joiden asiakkaiden mielestä pitäisi kahvin lisäksi olla hyviä 
ja laadukkaita. Yksi vastaajista oli ensimmäisen vastausvaihtoehdon lisäksi valinnut vaih-
toehdon, jossa kahvi vaikuttaa kokemukseen enemmän kuin muut tuotteet. Lisäksi yksi 
vastaajista ei vastannut kyseiseen kysymykseen lainkaan, jolloin vastauksia saatiin tästä 
kysymyksestä 46 kappaletta. 
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KUVIO 9. Kahvin merkitys N=46 
 
 
6.4 Haastattelujen tulokset 
 
Sähköisten haastattelujen avulla saatiin Wayne’s coffeesta yleistietoa niin ketjun toimin-
nasta, kahvilaketjun asiakaskohderyhmästä, tavoitteista sekä siitä, millaisen kuvan juuri 
Tampereen Hämeenkatu 3:n kahvila haluaa asiakkailleen itsestään antaa. Haastattelut lä-
hetettiin kahvilan esimiehelle ja työntekijälle, ja he sai omaan tahtiin vastata kaikkiin ky-
symyksiin. Tutkimuksessa päädyttiin sähköisiin haastatteluihin, sillä vastaajille haluttiin 
antaa riittävästi aikaa miettiä vastauksiaan ja saada näin mahdollisimman laajasti tietoa 
ja kantaa eri asioihin. Esimiehelle tehty haastattelu suoritettiin kaksivaiheisena, sillä ky-
symyksiä olisi yhdelle kerralle ollut liian paljon. Työntekijälle lähetetyssä haastattelulo-
makkeessa (liite 3) oli yhteensä kuusi kysymystä ja ne käsittelivät asiakaspalvelua, pe-
rehdytystä, johtamista sekä palvelutapahtuman keskeisiä asioista. 
 
Ensimmäisessä esimiehelle lähetetyssä haastattelulomakkeessa (liite 2) oli yhteensä kym-
menen kysymystä, joista neljä ensimmäistä käsittelivät yleisesti yrityksen tavoitteita, kah-
vilassa myytäviä tuotteita, palvelua sekä sitä, millaisena yrityksenä henkilöstö haluaa asi-
akkaiden sitä pitävän. Seuraavaksi kysyttiin, mitkä asiat kahvilan esimiehen kokemuksen 
perusteella vaikuttavat asiakkaiden asiakaskokemukseen. Vastauksen perusteella ilmeni, 
että esimies itse kokee, että paikan tunnelma, iloisuus ja hyvä mieli sekä niiden välittä-
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minen asiakkaille sekä se, kokeeko olevansa tervetullut, vaikuttavat asiakaskokemuk-
seen. Esimies pitää myös erittäin tärkeänä sitä, että työntekijät hymyilevät asiakkaille ja 
ovat iloisia, sillä se välittyy asiakkaille ja vaikuttaa heidän kokemukseensa.  
 
Haastateltavalta kysyttiin seuraavaksi (kuvio 10), millainen palvelu ja millaiset palvelun 
ominaispiirteet hänen mielestään vaikuttavat heidän kahvilansa asiakkaisiin eniten. Vas-
tauksen perusteella voidaan todeta, että henkilökunnan palvelun nopeus vaikuttaa asiak-
kaisiin, sillä useat asiakkaat ovat kiireisiä ja tilaavat tuotteet mukaansa junaan, töihin tai 
bussiin. Samalla asiakaspalvelijoiden on oltava ystävällisiä, rentoja, mukavia sekä ystä-
vällisiä. Myös eleet ja ilmeet ovat hänen mielestään palvelussa erittäin tärkeitä. Seuraa-
vassa haastattelun kysymyksessä vastaajalta kysyttiin, kuinka tärkeää hänen mielestään 
on, että asiakkaita kiitetään heidän olleen lähdössä kahvilasta ja että heidät toivotetaan 
uudelleen tervetulleiksi. Vastauksesta saatiin selville, että molemmat koetaan yrityksessä 
tärkeiksi ja ne ovat asioita, joiden avulla saadaan asiakas tuntemaan, että hän on tervetul-
lut ja merkityksellinen. Esimies myös kokee, että oikea tapa päättää palvelutapahtuma on 
asiakkaan kiittäminen hänen ollessa lähdössä kahvilasta.  
 
 
KUVIO 10. Palvelu ja sen ominaispiirteet, jotka vaikuttavat asiakkaisiin (Haastattelu. Sa-
vilahti 2017.) 
 
Haastattelun viimeisessä kysymyksessä kysyttiin, onko kahvi tuotteiden joukossa tärkein 
elementti vai onko kahvin merkitys asiakaskokemuksessa viime aikoina alkanut vähen-
tyä. Vastauksen perusteella kahvin merkitys on edelleen etenkin kyseisessä kahvilassa se 
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tärkein tuote koko kahvilan tuotevalikoimassa. Yritys panostaa kahvin laatuun todella 
paljon. Monet kahvilan asiakkaat tulevatkin kahvilaan juomaan vain kahvia ja kehuvat 
sitä kahvilan henkilökunnalle lähes päivittäin. Esimies on myös huomannut, että asiak-
kaat ovat kahvin suhteen paljon vaativampia kuin ennen.  
 
Haastattelun toisessa osiossa haluttiin saada tietoa asiakaskokemuksen johtamisesta kah-
vilassa ja siitä, miten johto tukee omalta osaltaan työntekijöiden osaamista ja sitä, että 
yrityksessä toimitaan yrityksen päämääriä kunnioittaen. Myös perehdytyksen kartoitus 
kuului haastattelun toiseen osioon. Haastattelu suoritettiin sähköisenä edellisen haastat-
telun tapaan, mutta tässä osiossa haastateltiin kahvilan esimiehen lisäksi yhtä kahvilassa 
jo pidemmän aikaa työskennellyttä työntekijää. Esimiehelle ja työntekijälle lähetettiin 
sähköisesti omat haastattelulomakkeet, joissa kysymykset olivat erilaiset, mutta joissa 
teema pysyi kummassakin samana. Esimiehen haastattelussa kysymyksiä oli yhteensä 
viisi. Kysymysten määrä oli pienempi kuin ensimmäisessä haastattelussa, sillä kysymyk-
set olivat laajempia.  
 
Ensimmäisessä kysymyksessä esimiehelle lähetetyssä haastattelussa kysyttiin, miten yri-
tyksessä pyritään johtamaan asiakaskokemusta ja asiakaspalvelua ja millaista palvelua 
yritys haluaa henkilöstön antavan asiakkailleen. Vastauksista saatiin selville, että yrityk-
sen esimies pyrkii antamaan ja näyttämään asiakaspalvelustaan esimerkkiä ja hänestä on 
tärkeää, että työntekijät saavat seurata heitä työssään. Varsinkin uusille työntekijöille on 
tärkeää näyttää ja kertoa, miten kyseisessä kahvilassa pyritään asiakaspalvelua toteutta-
maan käytännössä. Esimies myös painottaa asiakkaiden viihtyvyyttä kahvilassa ja haluaa, 
että heillä olisi hyvä olla, kun he tulevat asioimaan kahvilaan. Hänen mielestään on olen-
naista, että työntekijät palvelevat asiakkaita tavalla, jollaista he itse haluaisivat kokea asi-
akkaina ollessaan. Yrityksessä halutaan, että asiakkaita palvellaan yksilöllisesti, heidän 
tarpeet huomioon ottaen. Asiakaspalveluun vaikuttaa esimiehen mielestä vahvasti myös 
työilmapiiri. 
 
Kahvilan esimieheltä haluttiin saada selville myös  miten yrityksessä perehdytetään työn-
tekijöitä ja miten asiakaspalvelua pidetään niissä yllä. Esimieheltä kysyttiin myös, käy-
däänkö työntekijöiden kanssa erilaisia palvelutilanteita sekä kommunikointia erilaisten 
ihmisten kanssa. Vastauksessa ilmeni, että perehdytys työntekoon tapahtuu pääsääntöi-
sesti tekemisen kautta, mutta tiettyjä materiaaleja ja reseptejä annetaan työntekijöille lu-
ettavaksi jo ennen varsinaista työtä. Asiakaspalveluperehdytys tapahtuu suurimmaksi 
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osaksi työn tekemisen kautta ja esimiehen mielestä on tärkeää seurata työntekijää työs-
sään, neuvoa, olla läsnä sekä antaa kommentteja siitä, missä työntekijät ovat onnistuneet 
tai missä asioissa he voisivat kehittyä ja millä tavoin. Vastauksissa tulee myös ilmi, että 
hyvä asiakaspalvelu on yrityksessä tärkeää ja siihen halutaan panostaa. Esimiehen mie-
lestä hyvään asiakaspalveluun kuuluu monia piirteitä (kuvio 11) ja niiden harjoittaminen 
ja oppiminen ovat työntekijöille tärkeää. Hänen mielestään hyvään asiakaspaleluun kuu-
luvat silmiin katsominen, kohteliaisuus, ystävällisyys, tilanteessa läsnä oleminen, hymyi-
leminen sekä aitous. Erilaisia palvelutilanteita sekä ihmisten kanssa toimimista kahvilassa 
harjoitetaan päivittäin työn ohessa. 
 
 
KUVIO 11. Hyvän asiakaspalvelun piirteet (Haastattelu. Savilahti 2017.) 
 
Haastattelun viimeisessä kysymyksessä kysyttiin, miten esimies pyrkii varmistamaan 
sen, että työntekijät antavat laadukasta asiakaspalvelua ja toimivat yrityksen arvojen mu-
kaisesti. Vastaukseksi saatiin, että esimies seuraa työntekijöiden toimintaa ja asiakaspal-
velua heidän työskennellessään. Hänen huomatessaan, että työntekijät ovat kehittyneet 
joissakin asioissa, he saavat suoraa palautetta ja esimies kertoo, miksi juuri kyseiset asiat 
ovat tärkeitä ja miten asiakas voi kyseiset asiat kokea asiakaskokemuksessaan. Jos jois-
sakin asioissa on esimiehen mielestä kehitettävää, hän antaa neuvoa ja ohjeistusta. Myös 
työntekijän ja esimiehen vuoropuhelu on jokaisessa tilanteessa tärkeää. Esimies pitää tär-
keänä työntekijän kuuntelemista ja sitä, että ongelmatilanteista keskustellaan. 
 
Työntekijälle tehdyn sähköisen haastattelun (liite 3) tulokset osoittavat, että johtaminen 
vaikuttaa työntekijöiden asiakaspalveluosaamiseen ja antaa eväitä asiakkaiden palvele-
miseen. Työntekijän työhön tullessa ensimmäisiä kertoja, hän sai paljon ohjeistusta ja 
harjoitusta eri asiakaspalvelutilanteista. Haastattelu osoitti myös, että on tärkeää tervehtiä 
asiakasta hänen tullessa yritykseen. Työntekijä painottaa, että kiireen keskellä asiakkaalle 
ei saisi välittyä sellaista tunnetta, että häntä palveltaisiin kiireellä ja huolimattomasti. 
Kiire ei työntekijän mielestä saisi välittyä asiakkaalle. Tärkeimpinä asioita laadukkaassa 
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asiakaspalvelussa työntekijä pitää asiakaspalvelijan luonnollista iloisuutta ja kiinnostusta 
asiakkaiden toiveita kohtaan.  
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7 POHDINTA 
 
Tutkimuksessa onnistuttiin tutkimaan palvelun ja tuotteiden sekä johtamisen vaikutusta 
asiakaskokemuksessa. Sekä tuotteet että palvelu vaikuttavat kyseisessä kahvilassa asiak-
kaiden kokemukseen. Asiakaskyselyn avulla saatiin selville, että naisten mielestä palvelu 
vaikuttaa asiakaskokemukseen enemmän kuin tuote, mutta miehet olivat naisia enemmän 
vastanneet, että tuote on vaikuttavampi osatekijä asiakaskokemuksessa. Kysely ei vastan-
nut kysymyksiin johtamisen vaikutuksesta asiakkaiden kokemukseen vaan se jäi haastat-
telun tehtäväksi. Kysely antoi vastauksia asiakkaiden näkökulmasta palvelun ja tuottei-
den vaikutuksesta heidän kokemukseen, kun taas esimiehelle tarkoitettu haastattelu antoi 
esimiesnäkökulmaa asiakaskokemuksen johtamiseen ja siihen, miten esimies näkee asi-
akkaiden tarpeet palvelua ja tuotteita kohtaan. Johtamisnäkökulman avulla haluttiin tut-
kimukseen saada tietoa uusien työntekijöiden perehdytyksestä ja sen vaikutuksesta hen-
kilökunnan osaamiseen ja asiakkaiden palvelemiseen. Sähköisen, työntekijälle tehdyn 
haastattelun avulla taas haluttiin kartoittaa asioita, jotka työntekijän mielestä ovat tärkeitä 
asiakaspalvelussa, millaisen perehdytyksen hän on työhön tullessa saanut ja mitkä asiat 
ovat hänen mielestään tärkeitä palvelutapahtumassa ja asiakaspalvelussa.  
 
Tulosten perusteella voidaan todeta, että koko tarjooman pitäisi olla kunnossa ja riittävän 
hyvä, jotta asiakas kokisi ainutlaatuisuutta kahvilakäynnistään. Tuloksissa ilmeni myös, 
että vastaajat haluavat, että henkilökunta kiittää lopuksi ja toivottaa tervetulleeksi uudes-
taan. Myös itse palvelun ja tuotteiden käytön jälkeen asiakkaat kaipaavat jonkinlaista 
kommunikointia henkilökunnan kanssa. Tämä oli tärkeää huomata, sillä asiakaspalvelun 
kehityksessä ei huomata aina kaikkia olennaisia asioita. Se, että asiakaspalvelua voidaan 
syventää ja parantaa lopputervehdyksillä ja kiitoksilla, on huomioitava asia palvelussa. 
Sähköiset haastattelut kahvilan esimiehelle ja työntekijälle olivat tässä tutkimuksessa on-
nistuneet hyvin ja vastauksia saatiin kaikkiin kysymyksiin. Haasteena sähköisissä haas-
tatteluissa oli se, että muutamia kysymyksiä jouduttiin tarkentamaan vastaajille ja pyytä-
mään heiltä lisää vastauksia. Sähköisesti lähetetyissä haastatteluissa hyvänä puolena oli 
se, että vastaajat saivat aikaa vastaamiseen ja miettiä vastauksia ennen niihin vastaamista.  
 
Asiakaskyselyn avulla saatiin vastauksia kaikista kyselyyn merkityistä ikäluokista, pää-
osin 14-20-vuotialta nuorilta, mutta myös 24-28-vuotialta, sekä miehiltä että naisilta. Tä-
hän kyselyyn vastanneista suurin osa oli nuoria aikuisia. Kysely osoitti, että kokonaisuu-
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dessaan se oli onnistunut tuomaan tutkimukseen monipuolisuutta, sillä kyselyn vastaus-
ten perusteella on saatu monta tutkimuksen kannalta olennaista asiaa selville. Kyselyn 
avulla saatiin selville, että hyvä palvelu piristää asiakkaiden mieltä, on heille erittäin tär-
keää sekä tekee kahvilakokemuksesta paremman. Palvelun osa-alueista tärkein oli vas-
taajien mielestä henkilökunnan ystävällisyys, mutta tärkeinä pidettiin myös henkilökun-
nan palvelualttiutta ja heidän eleitä ja ilmeitä. Kysymys, jossa vastaajia pyydettiin valit-
semaan palvelun ominaispiirteistä eniten vaikuttava, huomattiin, että kaikki vastaajat ei-
vät valinneet vain yhtä vaihtoehtoa, vaan useamman kuin yhden. Kyseisen kysymyksen 
kohdalla olisi voinut olla tarkentavana tekstinä ´´valitse yksi vaihtoehto´´, jotta vastaajat 
olisivat valinneet yhden ja tärkeimmän vaihtoehdon. 
 
Teoriaosuudessa Jaatinen (2006,63) kertoo huonon kahvilan tunnusmerkeistä. Hänen 
mielestään muun muassa epäsiisti ympäristö, huono palvelu, tunkkaisuus sekä kylmä ja 
huononmakuinen kahvi ovat huonon kahvilan tunnusmerkkejä. Tutkimustulosten poh-
jalta, nojaten kyseiseen teoriaan voidaan todeta, että huono palvelu ja huono kahvi todel-
lakin vaikuttavat asiakkaiden kokemukseen kahvilassa. Asiasta olivat samaa mieltä myös 
Hämäläinen, Kiiras, Korkeamäki ja Pakkanen (2016, 9–10), jotka mainitsevat, että asiak-
kaan kokema arvo palvelusta on sitä merkityksellisempi mitä monipuolisempi palveluko-
kemus on ja mitä laadukkaampaa kahvia kahvilasta saa. He painottavat myös, että asia-
kaspalvelijalla on oltava riittävää tuntemusta yrityksen tuotteista ja palveluista, sillä hän 
on niiden paras asiantuntija, joka jakaa tietoaan asiakkaille. Tämä tulee ilmi myös työn-
tekijälle lähetetyn haastattelun tuloksista. Työntekijä kertoo saaneensa erilaisista palve-
lutilanteista neuvoa ja ohjeistusta ja saanut kattavan tiedon siitä, miten kahvilan asiakkaita 
tulisi yrityksen arvojen mukaisesti palvella. Teoriaosuudessa myös (Rubanovitsch & 
Aalto, 2012, 13–14) painottavat laadukkaan asiakaspalvelun merkitystä ja ovat sitä 
mieltä, että asiakaspalvelulla voidaan parhaimmillaan myydä enemmän tuotteita ja pal-
veluita. 
 
Tutkimuksessa saatiin selville, että hyvällä palvelulla on positiivista vaikutusta asiakkai-
den päivään ja se piristää mieltä. Lisäksi hyvä palvelu tekee kahvilakokemuksesta parem-
man ja on asiakkaille tärkeää. Kysymys, jossa haluttiin selvittää, miten hyvä palvelu vai-
kuttaa asiakkaiden päivään oli tutkimuksen kannalta olennainen, sillä se syvensi hyvän 
palvelun merkitystä ja antoi tietoa siitä, että hyvällä palvelulla voidaan vaikuttaa asiak-
kaiden kokemukseen ja parantaa sen avulla palvelukokonaisuutta. Jos palvelulla ei olisi 
asiakkaille merkitystä, ei yrityksen tarvitsisi panostaa siihen ja sen laatuun. Näin ollen 
40 
 
yritys voisi keskittää toimintaansa tuotteisiin ja sivuuttaa palvelun. Koska palvelun mer-
kitys nykypäivänä kasvaa ja asiakkaat osaavat vaatia sitä entistä enemmän, myös yrityk-
sen on panostettava siihen yhtä paljon kuin toiminnan muihin osa-alueisiin. Yritysten kil-
pailuvalttina toimii nykypäivänä laadukas asiakaspalvelu, joka erottaa yritykset toisistaan 
ja kilpailijoistaan.  
 
Mielenkiintoista vastauksissa oli se, että kahvilan työntekijä painotti vastauksissaan hen-
kilökunnan palvelunopeutta, mutta asiakaskyselyssä palvelun nopeus ei ollut vastannei-
den mielestä neljää muuta vastausvaihtoehtoa, kuten henkilökunnan ammattitaitoa, eleitä, 
ilmeitä, ystävällisyyttä ja palvelualttiutta tärkeämpää. Vaikka kahvilan esimies piti no-
peutta erittäin tärkeänä palvelun piirteenä, on mahdollista, että asiakaskyselyyn eivät vas-
tanneet kiireiset ja nopeutta tärkeämpänä pitävät asiakkaat ja he, joilla palvelutilanteessa 
ei kiireen vuoksi ollut mahdollisuutta täyttää asiakaskyselyä. Vastauksiin on mahdolli-
sesti vaikuttanut myös sen, että kyselyihin vastasivat asiakkaat, jotka jäivät kahvilaan 
hiukan pidemmäksi aikaa, eivätkä he, jotka ostivat kiireen keskellä mukaansa kahvin tai 
ottivat muita tuotteita mukaansa. 
 
Kokonaisuudessaan tulokset antoivat tietoa kyseisen kahvilan asiakkaiden ja henkilöstön 
näkökulmista tuotteita ja palvelua kohtaan ja antavat kyseiselle kahvilalle tutkimustietoa 
mahdollisia tulevia tutkimuksia varten. Tutkimus oli onnistunut tutkimaan hyvän palve-
lun ominaispiirteitä, joita asiakkaat arvostavat, kahvin laadun merkitystä, johtamisen ja 
perehdytyksen sekä tuotteiden ja palvelun vaikutusta asiakaskokemukseen. Teoriasta saa-
tiin selville, että sekä tuotteiden että palvelun tulisi olla kunnossa, jotta palvelukokemus 
voisi olla laadukas ja asiakkaille mieleenpainuva. Nykypäivänä palvelulla kuitenkin ero-
tutaan entistä enemmän ja tehdään sen avulla ainutlaatuisia ja mieleenpainuvia asiakas-
kohtaamisia. Asiakkaat osaavat vaatia enemmän niin tuotteilta kuin palvelulta. Se taas 
vaikuttaa siihen, että yrityksiltä vaaditaan yhä enemmän panostusta kuin aikaisemmin. 
Tutkimustulokset osoittavat, että myös tuotteet vaikuttavat asiakaskokemukseen palvelun 
lailla. Vaikka palvelu onkin teorian mukaan erittäin vaikuttava tekijä, voidaan tulosten 
pohjalta todeta, että myös tuotteilla on kallisarvoista painoarvoa. Kahvin laatuun panos-
tetaan yhä enemmän, sillä asiakkaat ovat tulleet tietoisimmiksi siitä, millaista kahvia he 
haluavat juoda ja kriteerit hyvän ja laadukkaan kahvin suhteen ovat nykypäivänä nousseet 
asiakkaiden keskuudessa.  Koska kyseiselle kahvilalle ei ole ennen tehty samankaltaisia 
tutkimuksia, voi tämä tutkimus olla avuksi seuraavissa tutkimuksissa ja olla niiden tulos-
ten analysoinnissa apuna.  
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Tutkimustulokset nojautuvat hyvin teoriaosuuteen ja antavat paljon samaa tietoa kuin teo-
riakin. Kokonaisuudessaan tutkimuksessa saatiin selville juuri niitä asioita, joita halut-
tiinkin. Tuotteiden, palvelun ja johtamisen vaikutus asiakaskokemukseen on suuri ja nii-
den kokonaisuus on korvaamaton. Jos jokin kyseisistä osa-alueista puuttuu tai on puut-
teellinen, vaikuttaa se suoraan asiakaskokemukseen. Laadukkaalla palvelulla erotutaan ja 
saadaan lisää tyytyväisiä asiakkaita, mutta tuotteilla saadaan palvelun kanssa aikaan ai-
nutlaatuinen ja asiakkaille mieleenpainuva kokonaisuus. Johtamisen vaikutus taas on 
elintärkeää henkilöstöstä lähtien aina asiakkaisiin asti. Hyvä johtaminen on suorassa vai-
kutuksessa henkilöstön palvelualttiuteen ja osaamiseen. Kun kaikki asiakaskokemukseen 
vaikuttavat tekijät ovat laadukkaita, on yritys onnistunut luomaan erinomaisen perustan 
asiakaskokemuksen luomiselle.  
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LIITTEET 
Liite 1. Asiakaskysely   
Kysely: Palvelun ja tuotteiden merkitys asiakaskokemukseen kahvi-
lassa Wayne`s coffee Hämeenkatu 3 
Nimeni on Tatjana Kolomijets. Opiskelen Tampereen ammattikorkeakoulussa 3. vuoden palve-
luliiketoiminnan koulutusohjelmassa. Teen opinnäytetyötä Waynes´coffeelle ja tutkin palvelun 
ja tuotteiden vaikutusta asiakaskokemukseen. Vastauksenne ovat erittäin tärkeitä tutkimukseni 
kannalta. Kiitos jo etukäteen! Vastauksia käsitellään luottamuksellisesti. 
Sukupuoli  
Nainen                    Mies 
 
Ikä  
Alle 14             14-17            18-20            21-24              25-28            29-35            Yli 35   
 
Mikä kyseisistä palvelun alueista on mielestäsi tärkein kyseisessä kahvilassa? 
        Henkilökunnan ammattitaito 
        Henkilökunnan eleet ja ilmeet 
        Henkilökunnan ystävällisyys 
        Henkilökunnan palvelualttius 
        Palvelun nopeus 
Jokin muu, mikä? 
 
Kumpi ratkaisee enemmän kahvilakokemuksessasi?  Tuote              Palvelu   
 
Onko mielestäsi tärkeää, että henkilökunta lopuksi kiittää ja toivottaa tervetulleeksi uudestaan?   
         Kyllä 
         Ei 
         Sillä ei ole mielestäni merkitystä 
   
Onko hyvällä palvelulla merkitystä sinun päivääsi?  
          Kyllä       
          Ei  
          En osaa sanoa 
          Se piristää mieltä 
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          Se on erittäin tärkeää minulle 
          Se tekee kahvilakokemuksesta paremman 
 
KYSELY JATKUU TOISELLA SIVULLA  
Tuotteen/tuotteiden merkitys asiakaskokemuksessasi kyseisessä kahvilassa?   
          Paljon vaikutusta 
          Tuotteella/tuotteilla ei ole mielestäni merkitystä 
          En osaa sanoa 
          Tuote/tuotteet voivat kasvattaa asiakaskokemustani 
 
Kuinka paljon kahvin laatu merkitsee sinulle kyseisessä kahvilassa?   
           Kahvin pitää olla hyvää ja laadukasta 
           Sillä ei ole minulle merkitystä 
           En osaa sanoa 
           Kahvi nostaa asiakaskokemustani enemmän kuin palvelu tai muut tuotteet 
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Liite 2. Haastattelu esimiehelle 
Sähköinen haastattelulomake Wayne´s coffee, esimies 
 
1. Kertoisitko yleisesti Wayne´s coffeesta, ketjusta ja Tampereen kahvilasta 
 
2. Millainen kahvila Wayne´s coffee on ja millaisena haluatte asiakkaiden pitävän sitä? 
 
 
3. Millaisia tuotteita ja palvelua tarjoatte asiakkaille? Painottuuko tuote tai palvelu tar-
jonnassanne  
enemmän vai pidättekö kokonaisuutta tärkeämpänä (tuote + palvelu)? 
 
4. Miten varmistatte osaltanne sen, että uudet työntekijät omaksuvat kahvilan arvot ja 
osaavat palvella asiakkaita niin, että se on yrityksen tavoitteiden mukaista? 
 
5. Mitkä asiat oman kokemuksesi perusteella vaikuttavat asiakkaidenne asiakaskokemuk-
seen? 
 
 
6. Millainen palvelu ja millaiset palvelun ominaispiirteet (henkilökunnan ammattitaito, 
eleet, ilmeet, ystävällisyys, palvelualttius, nopeus) mielestäsi vaikuttavat asiakkaisiinne 
eniten? 
 
7. Koetko tärkeäksi kiittää asiakkaita ja toivottaa heidät tervetulleiksi uudestaan? 
 
 
8. Oletko sitä mieltä, että kahvi on tuotteiden joukossa tärkein elementti vai koetko, että 
kahvin merkitys on asiakaskokemuksessa vähentynyt? 
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 Liite 3. Haastattelut kahvilan esimiehelle ja työntekijälle 
 
ALLA OLEVAT KYSYMYKSET TARKOITETTU ESIMIEHELLE: 
 
 
1. Miten pyritte johtamaan asiakaskokemusta ja asiakaspalvelua? Millaista asiakaspalve-
lua haluatte, että henkilöstönne asiakkaille antaa? 
2. Millä tavoin perehdytätte uudet työntekijät tehtäviinsä ja miten asiakaspalvelun tär-
keys näkyy perehdytyksessä? 
3. Järjestättekö työntekijöille perehdytyksiä ja koulutuksia, millaisia? 
4. Käyttekö uusien työntekijöiden kanssa läpi erilaisia palvelutilanteita ja erilaisten ihmis-
ten kanssa toimimista eri tilanteissa? 
5. Miten esimiehenä pyrit varmistamaan, että työntekijät antavat laadukasta asiakaspal-
velua ja toimivat yrityksen arvoja huomioon ottaen? 
 
ALLA OLEVAT KYSYMYKSET TARKOITETTU TYÖNTEKIJÄLLÄ:  
 
 
1. Millaisen perehdytyksen olet työn alussa saanut? Mitä siihen on kuulunut? 
2. Onko sinulle opetettu tai neuvottu, millaista asiakaspalvelua kyseisessä yrityksessä ha-
lutaan antaa? 
3. Oletteko esimiehen kanssa käyneet läpi erilaisia palvelutilanteita ennen varsinaisia pal-
velutapahtumia? 
4. Mitkä asiat ovat sinusta tärkeitä palvelutapahtumassa?  
5. Oletko mielestäsi saanut tarpeeksi tietoa ja koulutusta eri palvelutinateisiin asiakkai-
den kanssa? 
6. Mikä on sinun mielestäsi laadukasta asiakaspalvelua? 
 
